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YUKSEK LiSANS TEZ OZETIi

SEHIR IMAJI ACISINDAN KIRIKKALE SEHIR ALGISI: UNIVERSITE
OGRENCILERI VE HALK UZERINE BIR ARASTIRMA

Melek KANDEMIR
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2019
Danisman: Dr. Ogretim Uyesi Ozlem DUGAN

Giliniimiizlin sosyo - ekonomik kosullar1 ve kiiresellesmenin etkisi ile birlikte
sehir imaj1 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu kavram beraberinde sehrin tarihsel, kiiltiirel
ve turistik acgidan bilinirligini arttirarak 6nemli bir konuma gelmesine zemin

hazirlamistir.

Insanlarin bir sehir ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir diisiinceye, kanaate
sahip olmasi, o sehre gelecek ziyaretci veya yatirimcilart da dogrudan

etkileyeceginden dolay: sehir imajinin 6nemi yadsinamayacak kadar biiyiiktiir.

Bu arastirmanin amaci, Kirikkale’de ikamet eden yerel halkin ve Kirikkale
Universitesi’nde okumakta olan dgrencilerin sehir imajina yonelik olarak algilarmin
ne yonde oldugunu ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda sehrin avantajlari, soyut
imaj unsurlar1 ve Kirikkale halkina yonelik imaj algi diizeyleri tespit edilmeye
calistlmistir. Uygulama asamasinda 500 kisiye veri toplama yontemlerinden anket
teknigi uygulanmistir. Verilerin analizi SPSS programi kullanilarak frekans
dagilimlari, T-Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way Anova) ve dlgekler arasi
korelasyon analizleri yapilmistir. Caligma sonucunda, katilimeilarin algilarinin

olumsuz yonde oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Sehir imaji, Sehir Algisi, Universite Ogrencileri,
Kirikkale



ABSTRACT

KIRIKKALE CITY PERCEPTION FROM THE POINTS OF CITY: ASTUDY ON
UNIVERSITY STUDENTS AND FOLK

Melek KANDEMIR
Department of Public Relations and Advertising
Social Sciences Institues Usak University, June 2019
Advisor: Assistant Professor Ozlem DUGAN

With the socio - economic conditions of today and the impact of
globalization, the concept of city image has emerged. This concept, along with the
city's historical, cultural and touristic aspects of increasing the awareness has laid the

ground for an important position.

The importance of city image is too great to be influenced by the fact that
people have positive or negative thoughts and opinions about a city and that they will
directly affect the visitors or investors coming to that city.

The aim of this study is to determine the perception of the citizens living in
Kirikkale and the students who are studying in Kirikkale University towards the city
image. Within the scope of the study, the advantages of the city, abstract image
elements and the perception of image towards Kirikkale people have been tried to be
determined. During the implementation phase, one of the data collection methods of
500 people was used. Data were analyzed by using SPSS program, frequency
distributions, T-Test, One-Way Anova and cross-scale correlation analysis. As a

result of the study, it was determined that the perceptions were negative.

Key Words: Image, City Image, City Perception, University Students, Kirikkale
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ONSOZ
Oncelikle bu yolda vazge¢medigim igin en ¢ok kendime tesekkiir ediyorum.

Ceyrek asirlik hayatimin her doneminde beni hep destekleyen, can-1 géniilden
yanimda olan, biitiin stresli hallerime tahammiil eden canim annem Latife
KANDEMIR e, canim babam Cemal KANDEMIR e, canim kardesim Yasemin’e ve

ablalarim Esin ve Aysun’a sonsuz minnettarim, iyi ki varlar.

Tez yazim siirecim boyunca yardimlarini esirgemeyen, sonsuz sabri, bilgisi
ve tecriibesiyle yoluma 1sik olan canim damismanim Dr. Ogretim Uyesi Ozlem

DUGAN’a ¢ok tesekkiir ederim.

Yiiksek lisansa basladigimiz giinden beri en ufak derdimizle hep birlikte
dertlendigimiz, hep omuz omuza, birbirimizi motive ederek diise kalka ilerledigimiz,
amma velakin nihayet yolun sonunu gorebildigimiz ‘tez derttaglarim’ Seher
YOLDAS, Ashihan OZKALE’ye ve bakislarimdan bile beni hep anlayan, minik

motivasyoncum Zeynep Berna EKER’e tesekkiir ederim.

Ve, su an cennette olduklarina goniilden inandigim kardesim Neslihan
KANDEMIR e ve bana ilkokula baslamadan okuma yazma 6greten, ben hicbir seyin
farkinda degilken bile 1y1 yerlere gelecegime kalpten inanan, yanimda olmasa bile
kutup yildiz1 misali her daim yoniimii bulmama yardim eden ablam Fatma

KANDEMIR e tezimi ithaf etmekten biiyiik bir gurur duyuyorum.

Son olarak, gelecekteki kendime ufak bir not: Bu hayatta ne yasarsan yasa;
asla yiiriidiigiin yoldan vazgecme. lyi olmaktan, adaletli olmaktan, kendin olmaktan,

samimiyetin giiciine inanmaktan asla vazge¢cme.
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GIRIS
Globallesen diinyada rekabet olgusu toplumun her kesiminde yayginlagmaya
baslamistir. Boyle bir ortamda ise rekabet unsuru sadece kurum, kurulus ve bireylerle
smirli  kalmayarak sehirlerin olusum siireclerini, imajlarin1 da beraberinde
sekillendirmektedir. Bu baglamda sehirler, marka olup imajlarin1 en iist seviyeye
cikarabilmek i¢in rekabet kosullarindaki degisim ve gelismelere ayak uydurmak

zorunda kalmaktadir.

Sehirler, mevcut imajlarin1 daha da iyilestirebilmek amaciyla imaj odakl
faaliyetler kapsaminda tarihsel, kiiltiirel, turistik gibi daha bir¢ok alanda iistiinliikk
elde etmeye calismaktadirlar. Uzun donemli yatirimlar ve stratejiler sehrin

markalagmasina yonelik avantaj saglamaktadir.

Bu calismanin ise amaci, Kirikkale’nin sehir imajinin hangi diizeyde
oldugunu ortaya ¢ikararak mevcut yerel degerlerinin korunmasina ve kullanilmasina

yardimci1 olmak ve sehir imaj1 giiglendirilmek istenmistir.

Ug béliimden olusan ¢alismanm ilk boliimiinde, imaj kavraminm tanimi
yapilmis olup imajin olusumu, fonksiyonlar1 ve c¢esitleri, imaj kavraminin marka,
itibar ve halkla iligkiler ile iligskisi irdelenmistir. Daha sonra sehirler ig¢in imajin

Onemi ve universitelerin sehirlere katkilar1 agiklanmistir.

Ikinci baliimde, sehir kavraminin tanim, tarihsel gelisimi, genel 6zellikleri,
sehirsel imaj ile ilgili kavramlar, sehir kimligi ve sehir imaj1 kavramlari, olusumlari,
unsurlar1 aciklanmigtir. Daha sonra sehir markalagmas: olgusuna deginilerek,
sehirlerin tercih edilmesinde rol oynayan etkenlerden bahsedilmistir. Anket ¢aligsmasi
bulgularina gegmeden once Kirikkale sehri hakkinda bilgi verilerek SWOT analizi
yapilmugtir.

Ucgiincii ve son béliimde ise, alan arastirmasi yapilmis olup, Kirikkale’nin
sehir imajimin ol¢iilmesine yonelik anket calismasinin bulgulari yer verilmis ve elde

edilen bulgular 1s181nda ¢esitli oneriler gelistirilmeye ¢alisilmistir.



1.BOLUM: iMAJ KAVRAMI VE KAPSAMI

1.1. imaj Kavram

Giliniimiizde degisen diinyanin dinamigine uyum saglayabilmek adina bireyler
ve kurumlar icin imaj olgusuna duyulan ihtiya¢ artmaktadir. Imaj kavraminin
gecmisi ise, insanhigm ortaya ¢ikis zamanlari ile dogru orantilidir. insanlarm duygu
ve disilincelerini somut bir sekilde ortaya koymaya calistiklari, bunun i¢inde magara
duvarlarina yazili ve gorsel sembollerle kendilerini ifade ettikleri donemde
filizlenmeye basladig1 varsayilmaktadir. Ilkel insanlarin buluslari, savastaki aletleri,
kutsal saydiklar1 varliklar, ¢izdikleri resimler ve kendilerine ait olan her sey onlarin

gecmisteki imajina dair ipuglar1 vermektedir (Akay, 2005, s.5).

Imaj kavraminin kisiden kisiye farklilasan birgok tanimi bulunmaktadir. Imaj,
bireyin zihnindeki hatirlatmalar, duygular, davraniglar ve imgeler araciligi ile pozitif
ve negatif degerlendirmelerden olugmaktadir; ilk akillarda canlanan ise 6zet seklinde
resim ya da simgesel anlamlardir (Aldemir, 2011, s.2). Izlenimler, bilingli ya da
bilingsiz olarak bireyleri etkilemekte ve imajin olusturmasina katki saglamaktadir

(Erdogan ve Goniilliioglu, 2006, s.49).

Imaj, bireyin zihnindeki objektif ya da siibjektif yargilardan meydana gelen
birtakim unsurlarin karsilikli etkileri sonucunda, adim adim ve belli bir diizen
dahilinde olugmaktadir (Tolungiig, 1992, s.11). Yani imaj, sadece objektif bir kavram
degildir. I¢inde subjektif yani 6znel yargilarda barindirmaktadir. imajim tiiriinii ise,
bireyin zihninde zaman iginde olusan izlenimler, Onyargilar, diisiinceler

olusturmaktadir.

Howard (1998)’a gbre imaj, kurumun goriinen ve goriinmeyen algilari ile hedef
kitlelerin kurum hakkindaki izlenimlerinin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir.
Kurumu olusturan gorsel, sdzel ve davranigsal unsurlari kapsamaktadir (Aktaran:

Gegikli, 2012, s.6).

Imaj, tek boyutlu bir kavram olmamakla birlikte, yalnizca goriintii veya dis
gorliniisle alakali oldugunu 6ne siirmek de yanlistir. Bir imajin olusmasima katki
saglayan bircok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda kisisel deneyimler,
gorsel veya isitsel iletisim ve medya araglarindan edinilen bilgiler, sdylentiler vb.
faktorler gosterilmektedir. Ornegin, Batili toplumlarin Tiirk milleti ve Tiirkiye’ye

kars1 sahip olduklar1 olumsuz imajin altinda yatan sebebin, bireylerin objektif gézlem



ve deneyimleri degil, kaliplasmis birtakim Onyargilar oldugu diisiniilmektedir
(Uner, Giiger, Tasc1, 2006, 5.192).

Gliniimiizde ise imaj kavraminin kazandig1 boyutlar, her kesimden insanin ve
her tiirli faaliyet yiiriiten kurumlarin kendilerine gore farkli anlamlar tasvir edip
kullanmasiyla ¢ok onemli bir kavram olarak giindeme gelmistir. Imajin insanlara ya
da kurumlara katacagi bir¢ok deger, onun kayda deger ve siirekli s6z edilen mesele
haline gelmesinin baslica sebebi olmustur. Kurum ve kuruluslarin faaliyet alani,
blyiik ya da kiigiik kapasiteli olusu fark etmeksizin hemen hepsi, var olan
konumlarim1 korumak ya da hedeflerine ulasmak, potansiyel gliclerini ortaya
cikartmak, bilgi ve becerilerini disa yansitabilmek, mevcut durumlarin1 degistirip
tyilestirmek, paydas algilarin1 yonlendirebilmek i¢in siirekli olarak olumlu bir imaja

sahip olma gabasi i¢ine girmislerdir (Bakan, 2005, s.9-11; Tiirkkahraman, 2004, s.5).

Imaj, bireylerin zihninde ortaya ¢iktig1 igin insanlarin algi diizeyini, yaklagim
ve davraniglarini da etki altina alan bir 6ge olarak ifade edilmektedir (Pajunen, 2006,
5.1269). Bu bakimdan incelendiginde imaj olgusu; bir nesnenin bireyler araciligiyla
ogrenilip agiklanmasini ve animsanmasini kolaylastiran (Rao, 1994, s.33) ve yine
bireyler araciligiyla 0 nesneyle bag kuran anlamlarin tamami (Whetten ve Mackey,
2002, 5.397) olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanimda ise imge yani imaj kavramu,
bireylerin herhangi bir nesne iizerine gozlemlerin, goriis ve hislerin, inaniglarin ve
karsilikli etkilerin Ozeti olarak ifade edilmistir (Zey-Ferrell, 1981, s.189’den akt.
Cetin ve Tekiner, 2015, 5.419).

1.2. imaj Olusumu

Imaj ile ilgili birbirinden biitiin tanimlara bakildig1 zaman hepsinde ortak olan
noktanin insan oldugu dikkat ¢gekmektedir. Bireylerin bulundugu ortamlar ve mevcut
sartlar birbirine esit olsa bile her insanin kisilik 6zelligi ve olaylar1 algilama sekli
farklidir. Bu sebeple imajin en 6nemli 6zelligi, insana bagh olarak degiskenlik

gostermesidir (Gemlik ve Sigr1, 2007, 5.268).

Imajin diger énemli 6zelligi de kurumlarin faaliyetlerine bagli olarak istemsiz
sekilde olusmasidir. Kurum imajmin olusmasinda, kurum hakkinda bilingli ya da
bilingsiz yayilan bilgiler, kurumun gorselligi, hedef kitleler ya da paydaslar
arasindaki agizdan agza iletisimler, reklamlar, kurum ic¢indeki veya disindaki

davranig bicimi ve iletisim tarzina bagli olarak edinilen tecriibeler fayda



saglamaktadir. Ayni1 zamanda tim bu durumun algilanmasi bireylerin bilgi ve
tecriibelerine bagli oldugu icin imaj iyi ya da kot olusabilmektedir (Peltekoglu,
2014, 5.572).

Diger bir Ozellik ise, imaj sadece kurumun kendisi tarafindan tek basina
olusturulmamaktadir. Kamuoyu tarafindan ¢ok iyi taninan, tinlii birileri kurumun
imajim1 degistirebilmekte ya da istenilen sekilde olusmasi i¢in yonlendirmelerde
bulunabilmektedir. Ornegin, toplumu etkileme yetisine sahip kamuoyu onderleri,
sanatgilar, bilim adamlar1 imaj1 istedikleri gibi yonlendirebilmektedirler. Bu sebeple
kurumu bilip taniyan, toplumu etkileme giiciine sahip insanlarin kazanilmasi ve
saytlarinin  arttirtlmast  i¢in  gesitli faaliyetler diizenlenmesi gerekmektedir

(Peltekoglu, 2014, 5.572).

Imaj, degisebilir ozellik tasimakla birlikte sistemli bir sekilde kurumlar
tarafindan yonetilerek ve yonlendirilerek olusturulmaktadir. Kurumlar nasil bir imaj
olusturmak istiyorlarsa bunun icin gerekli strateji, ara¢ ve geregler hazirlayarak kisa,
orta ve uzun vadeli olarak planlama yapip sonucunu degerlendirebilmektedirler. Her
ne kadar sistematik sekilde ¢alisilarak imaj olusturulmaya calisilsa da ortaya ¢ikan
yeni bir bilgi veya degisen sartlar, var olan imaji olumlu ya da olumsuz etkileyerek
eskisinden farkli yeni bir imaj olusmasina sebep olabilmektedir (Tiirkkahraman,
2004, s.5). Olumlu bir imajin olusabilmesi i¢in 2-5 yil arasindaki zaman dilimini
kapsayan bir siire¢ gerekmektedir. Ancak bu siire¢ icin gelisigiizel bir ¢alisma ile
degil adim adim belli asamalarin takip edilerek ilerlenmesi, analizlerin yapilmasi

onemlilik arz etmektedir. Bu asamalarda yapilacak analizler su sekilde ifade
edilmektedir (Budak ve Budak, 2014, s.155-156; Okay, 2013, 5.233-234):

1. Mevcut Durum Analizi: Bu asamada kurum i¢i ve kurum disi olmak iizere
kurumu ilgilendiren her tiirlii faktoriin imaj1 arastirilmaktadir. Yani bolgesel olarak,
Uriinlin, faaliyet alaninin, misteri ve calisanlarin, paydaslarin, rakiplerin sahip

olduklar1 imajlarinin arastirilmasi bu agsamada ger¢eklesmektedir.

2. Ulasilmak Istenen Durumun Analizi: Her kurumun ulasmay: hedefledigi bir
imaj1 vardir. Bu imaja ulasmak icin kurum kimligi, yonelimleri ve kurumsal
felsefenin de dikkate alinmasi ve bir vizyon olusturulmasi, gelecekteki imajin ne

sekilde olmasi gerektigi ortaya konulmalidir.



3. Uygulama ve Tedbir Alma Asamasi: Istenilen imaja ulasmak i¢in kurum
kimligine yonelik onlemler alinip uygulamaya koyma asamasidir. Hedef kitle
gorlislerine ve uygulama esnasinda hangi engellerle karsilasilabilecegine dair
sorunlarin neler olabilecegi tespit edilip bu konular tizerindeki ¢alismalara agirlik

verilmesi gerekmektedir.

4. Degerlendirme Asamasi: Belirli bir zamanin sonrasinda imajin nasil bir degisim
gecirdigine dair ¢oziimlemeler ve karsilagtirmalar, iliskilendirmeler olusturulmasi ve
belirlenen hedeflerin amacina ulasip ulasmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir.
Yapilan analizlere gore gerekli degisiklikler yapilmali ve gerekirse yeniden

uygulamaya konulmalidir.

Imajin olusmasinda bireylerin bilgi diizeyi, dnyargilari, olanak ve hizmetler ile
algilama diizeyi gibi faktorler etki etmektedir. Bireyler iletisimde bulundugu her
seyden birtakim bilgiler edinerek bu bilgileri insanlara yon vermek, belirli bir tutum
olusturmak ve bunun sonucunda da belli bir davranis kalib1 sergilemelerine katki
saglamasi1 i¢in kullanmaktadirlar. Bireylerin herhangi bir konuyu anlama ve
yorumlama siirecinde ise kisilerin 6znel yargilari, izlenimleri etkili olmaktadir.
Bireylerin belirli konulara, kisilere ya da nesnelere yonelttikleri degerler, inanglar ise
yarglyr meydana getirmektedir. Aynt zamanda kurumun gerceklestirdigi faaliyetleri
ve hizmetleri yani siyasi yapisi, kurum kiiltiirii, ekonomik giicii, miisteriye davranis
sekli gibi faktdrler imajin olusmasma katki saglamaktadir. imaj olusumu aslinda
dolayli yollardan yani bireylerin i¢ ve dis diinyalarini iligkilendirerek ortaya
¢ikmasindan meydana gelmektedir. Diger bir deyisle imaj, kisinin algilama siirecini
kapsamaktadir. Bireyler farkli ortamlarda yetismis olduklar: i¢in egitim, ahlaki, dini
inanis ve tecrilbbe farkliliklar1 sonucunda gergek diinyayr farklt bir sekilde
algilayabilmektedirler. Bu sebeple imaj kavrami, algilama seciciligi olan, dinamik,
degisebilen ve kisiden kisiye farklilik gosteren bir olgu olarak son derece dnemlidir

(Tolungiig, 1999, 5.23- 26).

1.3. Imajin Fonksiyonlari

Imaj kavrami, insanlarin zihninde olusan diisiince ve izlenimleri semalar
araciligiyla olusturan ruhsal bir 6n programlamadir. Bir kurulusun hedef kitlesine
ulastirmay1 amacladigi bilgi ve tecriibelerinin islenip harekete gegirilebilmesi igin

rehber konumunda olan bazi fonksiyonlar bulunmaktadir. Psikolojik bir siire¢ olan



bu evre, imajin islevini en dogru sekilde yerine getirebilmesi igin asagidaki gibi

aciklanmaktadir (Okay, 2013, s.220):

1.3.1. Karar Fonksiyonu

Bireylerin herhangi bir konu, yer, kurum, kisi veya {iriin hakkinda zihinlerinde
olusturduklar1 imajlar araciligiyla o konu hakkinda karar verme siirecini etkileyen
fonksiyondur. Diger bir ifade ile kisi, karar verdigi konuyla ilgili zihninde sahip
oldugu imajdan etkilenmekte ve o sekilde harekete gegmektedir. Ornegin; X markasi
hakkinda olumlu bir imaja sahip kisi, tercihini o markadan yana kullanmay1

sececektir.

1.3.2. Basitlestirme Fonksiyonu

Bireyler, herhangi bir konu yeni bir bilgi verildiginde daha 6nce zihninde var
olan imajlarin 1s18inda zihinsel siizgegten gecirerek sadece kendini ilgilendiren
bilgileri dikkate alip diger gereksiz bilgileri elemesi durumu olarak agiklanabilir.

Yani kisi, bilgileri basitlestirmeyi se¢mektedir.

1.3.3. Diizen Fonksiyonu

Bireyin basitlestirdigi bilgileri, zihninde var olan igeriklerle harmanlayip
kodlayarak daha anlamli hale getirebilmek i¢in icerik anlamlarindan birine dahil
etmesi ve bununla birlikte bilgileri zihninde diizenlemesi durumu olarak

agiklanabilir.

1.3.4. Oryantasyon Fonksiyonu

Herhangi bir konu hakkinda iletilen imajin eksik veya objektif olmamasi
durumunda, birey kendi O6znel yargilart sonucunda degerlendirme yaparak yon
bulmasi, sekillendirmesi ve kendiyle uyumlu hale getirmesi bu fonksiyonun temelini

olusturmaktadir.

1.3.5. Genellestirme Fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonundaki gibi bir durum s6z konusu oldugunda, birey
bilgi transferleri araciligr ile bildikleri konular1 bilmediklerine aktarip iliskilendirerek
genelleme yapilmasi olarak ifade edilmektedir. Tim bu fonksiyonlar, bireyin
zihninde olusan imaj ve imaj edinme siireglerini anlamlandirmaya ve basitlestirmeye

yonelik katkisindan dolay1 son derece 6nem arz etmektedir.



1.4. imaj Cesitleri

Imaj kavraminin farkli ihtiya¢ ve alanlara gore gesitlilik gdstermesine paralel
olarak calismalar incelendiginde imaj tiirleri kisaca su sekilde ele alinmaktadir
(Okay, 2013, 5.220-244; Peltekoglu, 2014, s.575-577; Bakan, 2005, s.15-40; Oziipek,
2013, 5.104-105):

1.4.1. Mevcut imaj

Her kurumun bilingli veya bilingsiz olarak hedef kitlenin zihninde olusturdugu
olumlu, olumsuz veya nétr bir imaji vardir. Kurumun hali hazirda giinimiizdeki
genel imaj1 mevcut imaj olarak ifade edilmektedir. imajlarin, dinamik, degisken ve
zamana uyumlu olmalart gerektiginden kurumlar mevcut imaj1 saglikli bir sekilde
Olgmek adina arastirma ve bilimsel analizler yapmak durumundadirlar (Peltekoglu,
2014, s.62). Elde edilen veriler 1s18inda da ortaya c¢ikan olumsuz imaja yonelik

durumlarn kendi lehlerine ¢evirerek mevcut imaj1 olumlu hale getirebilmelidirler.

1.4.2. istenilen imaj

Kurumun vizyonu ve mevcut durum analizleri 1s1ginda, gelecekte ulagmak
istenilen, hedeflenen konum olan imaj tliriidiir. Bu imaja sahip olmak i¢in dncelikle
mevcut durum analizi yapilarak gerekli diizenlemelerden sonra istenilen imajin
olusturulmas1 daha saglikli olacaktir. Kurumun gelecekteki imaji olarak da
adlandirilan imaj i¢in en 6nemli nokta, hayati imaj unsurlarinin degistirilmemesidir
(Okay, 2013, s.244). Ciinkii kurumun temel imajini olusturan pargalari manipiile
etmemek, ortadan kaldirmamak, istenilen imaja ulagmakta biiyiik bir 6nem arz

etmektedir.

1.4.3. Semsiye imaji

Bir tiir ist imaj da olan semsiye imaj1, kurumun mevcut biitiin markalarin1 ve
alanlarimi kapsayarak lizerlerine adeta bir semsiye gibi gerilmektedir (Okay, 2013,
s.243). Bir markanin ¢esitli her bir iirlinii i¢in reklam kampanyasi olusturmak veya
her {iriine 6zel yeni bir imaj gelistirmek yerine, basarili tek bir kurum imaj tiim
riinler i¢in kullanilmasi son derece yeterli olacaktir. Kullanilan semsiye imaji
boylelikle, daha ¢ok akilda kalici olmak ve reklam giderlerini diisiirmesi acisindan
onemli bir konuma sahiptir (Oziipek, 2013, 5.105-106). Ornegin; Ko¢ Holding catis1
altinda bulunan Maret, Sek ve Pastavilla markalarinin reklam verebilmesinden otiirii

semsiye imaj sayilmaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2002, s.202).



1.4.4. Ayna imaj

Bir kurumun, hedef kitle lizerinde yarattig1 izlenimler olarak tanimlanabilir. Bir
isletmenin olusturmak istedigi imajin basrolleri kurumda calisan bireylerdir. Aym
zamanda kurumun temsilcileri de olan c¢alisanlar, kurum iginde ve disinda
sergiledikleri davraniglari, bilgileri ile hedef kitlenin kuruma dair diistincelerini de
etkilemektedirler. Bu yiizden calisanlarin kurumun imajin1 bilmesi, 6ziimsemesi ve
buna yonelik davraniglar sergilemesi son derece onemlidir (Bakan, 2005, s.16).
Kisaca ayna imaji, kurumun hedef kitle tarafindan nasil algilanmak istedigi ile

dogrudan ilgilidir.

1.4.5. Yabanci imaj

Kurum ile dogrudan baglantis1 olmayan yabancilarin zihnindeki diisiincelerden
olusan imaj tiirii olarak ifade edilmektedir. Kurumun kendisini algiladigi imajin tam
tersi konumda bulunmaktadir. Aynt zamanda kurumun kendini algiladigi imaj ile
yabanci imaj arasindaki farkin minimum diizeyde olmasi olumlu bir imaj olusturma
acisindan son derece dnem arz etmektedir. Kendini kanitlamis, giicli markalarin da
kendi imajlar1 ile yabancilarin zihninde olusan imajlar biiyiik olgiide Ortiiserek

sektordeki tutunma faaliyetleri kolaylasmaktadir.

1.4.6. Transfer imaj

Uluslararas1 herhangi bir markanin sahip oldugu olumlu imajini, yine ayni
markanin farkli bir iriin kategorisine yansitmasi olarak ifade edilmektedir
(Peltekoglu, 2014, s.576). Yani burada transfer edilen sadece o markanin imajidir.
Bu imaj transferinin yapildig: iirlinler arasinda herhangi bir benzerlik veya iliski
olmak zorunlulugu bulunmamakla birlikte birbirinden tamamen uzak, baglantisiz
iiriinler de olabilmektedir (Okay, 2013, s.221). Ornegin, Porsche araba markasinin
urettigi glines gozlikklerinde de kullanilmas1t marka transferidir. Bu transferler
tiriinden {riine olabildigi gibi, kisiden lirline veya sehirden {irline imaj aktarimi da

s06z konusudur. Yani taninmis kisilerin de imajlar1 lirtine nakledilebilmektedir.

1.4.7. Pozitif Imaj

Kurumlarin uyguladiklar1 calismalar dogrultusunda hedef kitle iizerinde
biraktiklar olumlu yondeki degerlendirmeler, izlenimler olarak
tanimlanabilmektedir. Hedef kitlenin zihnindeki pozitif algilamalar, kurumun

gelecekte ulasmayr amagladigi hedefler i¢cin son derece Onemlidir. Pozitif imaj,



markanin diger rakiplerine kiyasla daha Oncelikli olmasini, giiven duyulmasini
saglamakla birlikte tercih edilmesini de kolaylastirmaktadir (Oneren, 2001, s.77).
Profesyonel markalarin sahip oldugu bu imaj tiirii, bireylerin tecriibeleri ile dogru

orantili olarak kisilerde sempati uyandirmaktadir.

1.4.8. Negatif Imaj

Kurumun i¢inde veya disinda meydana gelen olumsuz davranislara bagli olarak
hedef kitlenin zihninde yer edinen negatif diislinceleri kapsamaktadir. Rakiplerine
gore dezavantajli konumda bulunan, olumsuz imaja sahip kurum, buna sebep olan
unsurlar1 tespit edip ortadan kaldirmak ve zedelenen imajini iyilestirmek icin
analizler, c¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Kurum boyle bir durumda
sogukkanlilikla hareket ederek problemi kabul etmeli ve ¢oziimii i¢in sistemli bir

sekilde ¢alismalidir.

1.4.9. Kisisel imaj

Bireyin kendisine yonelik tiim nitelikleri objektif, net bir sekilde ortaya
koyabilmesi olarak tanimlanabilir. Kurumlarin her asamasinda calisan, katkisi
bulunan insanlarin kisisel imaj dogrultusunda kendilerini nasil algiladiklar1 kurum
imaj1 agisindan son derece Oonem arz etmektedir. Kisisel imaj li¢ ana olgudan
meydana gelmektedir. Bunlar; 6z imaj, algilanan imaj ve istenilen imaj olarak
siralanabilir. Oz imaj, kisinin kendini nasil gériip algiladig ile ilgilidir. Algilanan
imaj, 0z imajin tersine kisinin cevresindeki bireylerin kisiyi nasil algiladig ile
ilgilidir. Istenilen imaj ise, kisinin kendisine ve gevresindeki kisilere nasil goriinmek
istedigi ile ilgilidir (Dinger, 2001, s.79). Kisisel imaj, bireylerin kariyerlerinde
istedikleri konuma gelip kendilerini gergeklestirmeleri ve kurumun daha basarili bir

imaja sahip olmasi agisindan vazgecilmez konumdadir.

1.4.10. Uriin Imaj:

Bir {riinii diger {iriinlerden farkli kilip kendine has o6zelliklerini 6n plana
¢ikaran, iriiniin sunumunun sahip oldugu imaj tiirii olarak tanimlanabilir. Hedef
kitlenin iiriinii nasil algiladig: {iriiniin imajim1 olusturmaktadir. Uriiniin imajin,
{iriniin kalitesi, fiyati, ambalaji, reklamlar1 gibi unsurlar etkileyebilmektedir. Uriiniin
olumlu bir imaja sahip olmasi, tercih edilmesini ve akilda kaliciligim

kolaylastiracaktir.
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1.4.11. Marka imaji

Her kurumun hedef kitle tarafindan kabul goriilmiis bir marka imajina sahip
olma cabas1 vardir. Kisilerin hem duygusal hem de mantik g¢ergevesindeki biitiin
degerlendirmeleri marka imajidir. Diger bir ifadeyle, bireylerin iiriin hakkinda
zihninde c¢agristirilan duygu ve diislincelerin  tamami olarak tanimlanabilir
(Peltekoglu, 2014, s.584). Bu diisiinceler olumlu veya olumsuz tiim goriisleri
kapsamaktadir. Bu yonii ile de marka imaji, siibjektif bir 6zellik tasimakla birlikte en
yaygin kullanilan ima;j tiirlerindendir. Ayn1 zamanda marka imaji, diger {iirtinlerden
styrilip On plana ¢ikmasi, {liriiniin sektorde tutunmasi, marka bilinirliginin arttirilmast,

daha ¢ok tercih edilmesi agisindan son derece 6nemlilik arz etmektedir.

1.4.12. Magaza imaj1

Hedef kitle tarafindan magazanin algilanan kisiligi olarak tanimlanabilir.
Uriinlerin tanitilip satildig1 yer olan magazalarin imaji1, hedef kitle tarafindan magaza
seciminde 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir. Magazanin farklilik yaratan bir
imaja sahip olmamasi, fark edilme sansini diisiirmektedir. Magaza imajini olusturan
faktorler arasinda; magazanin fiziksel ozellikleri, ¢alisanlarin nitelikleri, tirtinlerin

fiyati, kalitesi, dogruluk ve giivenilirligi gibi unsurlar gosterilmektedir.

1.4.13. Kurum imaji

Bir nevi kurumun disa yansiyan goriintiisii olan kurum imaj1, hedef kitlenin
zihninde olusan izlenimler biitiinii olarak tanimlanabilir (Gegikli, 2012, s.6). Hedef
kitlenin kuruma y6nelik inanclarini, degerlerini kapsamaktadir. Kurumun, kuruldugu
andan itibaren sundugu biitiin {irlin ve hizmetler, kurum i¢i ve dis1 uyguladigi
politikalar, c¢alisanlar, paydaslar gibi unsurlar kurumun imajini olusturmaktadir.
Kurumun vizyon ve misyonu 1siginda yoluna devam edip olumlu imajmni
koruyabilmesi agisindan kurum imaji 6nemli bir konuma sahiptir. Kurumlarin
gelecegine yonelik kararlar alinirken cok iyi bir sekilde analiz edilip onlemler

alinmas1 hayati 6nem tagimaktadir.

1.5. IMAJ VE MARKA ILiSKiSi
Imaj olgusu, kisiden kisiye degisen tanimlara sahip olmakla birlikte bireylerin
zihninde meydana gelen cagrisimlar, izlenimler, fikirler olarak tanimlanmaktadir.

Hedef kitlenin zihninde olustugu igin kisilerin anlayisina, kendi hiir iradelerine

baghdir (Gegikli, 2010, s.138).
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Marka kavrami ise, hedef kitlenin zihnindeki karmasay1 azaltip karar alma
stirecini hizlandiran, bir {irlinii diger iirliine gore 6n plana ¢ikarip farklilastirmaya
yarayan bir arag¢ olarak ifade edilmektedir (Aydinlioglu, 2014, s.20). Marka kavrama,
farklilasip ayirt edici nitelikler tasiyabilmesi i¢in ¢esitli terim, sekil, logo veya
semboller kullanmaktadir. Kisaca marka kavrami, bir iirlin veya hizmet ile ilgili
hedef kitlenin algiladigi, bildigi, distindiigli, hissettigi her seyin toplamidir.
Tiiketicinin bir markay1 tercih etmesinde o marka ile ilgili ge¢misteki deneyimleri,

iliskilendirmeleri, gelecekteki beklentileri 6nemli bir konuma sahiptir.

Marka imaj1 kavrami ise, bireyin iirlin hakkinda sahip oldugu duygusal ve
rasyonel degerlendirmelerin, c¢agrigimlarin  biitlinli olarak tanimlanmaktadir
(Peltekoglu, 2014, s.584). Morgan (2003, s.285)’a gdre bir markanin tagimasi

gereken bazi nitelikler vardir. Bunlar dort ana unsurdan olusmaktadir:

e Alici- satic iligkisinden hareketle her markay iireten bir kurum ve onu tercih
eden tiiketici kitlesi bulunmalidir.

e Her markay1 diger markalardan ayristiran bir logo, sembol ya da terim
bulunmalidir.

e Markalar, hedef kitlenin zihninde olumlu veya olumsuz ¢agrisimlar yapmak
durumundadir.

e Kendiliginden degil, kurum tarafindan olusturulan degerleri bulunmaktadir.

Imaj ve marka kavramlar: birbirleriyle i¢ ice gecmis, siirekli etkilesim halinde
olan olgulardir. Hedef kitle tarafindan kabul gérmiis her {iriiniin imaj edinebilme sart1
oncelikle marka olmasina baghidir. Bir markanin degerinin diismesi imajinin da
zedelenmesine neden olur. Benzer sekilde marka ve imaj degerlerinin arasindaki
dogru orantidan hareketle, marka degerinin artmasi imajinin da yiikselmesine
yardimci1 olmaktadir. Tiiketiciler bir Uirtinii tercih ederken sadece o lriiniin niteligine,
fonksiyonuna gore degil, aym1 zamanda kendilerine saglanan psikolojik {iistiinliik,

farklilik gibi unsurlardan da etkilenebilmektedirler.

Kavas (2004, s.34)’a gore, marka imajinin olusmasini saglayan cesitli faktorler

bulunmaktadir. Bunlar:

e  Uriiniin sahip oldugu fiziksel ve kimyasal 6zellikler (renk, sekil, tat vs.)

e Uriine sonradan eklenen nitelikler (ambalaj, marka ismi vs.)
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e Markanin hedef kitleye sagladigi yararlar (islevsellik, duygusal faydalar vs.)
e Marka ile ilgili hedef kitlenin genel tutumlari

e Markay1 cagristiran diger unsurlar

Kurumlar sektorde hakim olan rekabetle bas edebilmek igin her zaman onceligi
marka ve imaja vermelidirler. Ciinkii tiriinlerin hedef kitleler tarafindan tutunma ve

konumlanmasi agisindan son derece 6nemlidir (Aydinlioglu, 2014, s.20).

1.6. IMAJ VE ITIBAR ILISKIiSI

Itibar kavrami, Arapca kokenli bir kelimedir. Sozliik anlami, kiymetli ve
itimatli, prestijli olma durumu ve saygi gérme demektir (TDK Tiirkge Sozliik, 1992,
s.737). itibar, kurumun calisanlar ve hedef kitle tarafindan nasil algilandig ile ilgili
bir kavramdir. Kamuoyunun kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz biitiin
izlenimlerini kapsamaktadir (Karakdse, 2007, s.2). imaj ve itibar soyut olan, zihinde
gerceklesen, sadece izlenimlere, ¢agrisimlara ve algilamalara 6nem veren iki
olgudur. Itibarin kazanilmasi uzun ve zor bir siirecken kaybedilmesi ise anlik

olabilmektedir. Bu iki kavram sektérde kazanan ve kaybedenleri belirleyen 6nemli

unsurlardir (Giizelcik Ural, 2002, s.84).

Sherman (1999, s.10)’a gore iyi bir itibarin kurumlar agisindan faydalar ise

asagidaki gibidir:

e Rakiplerine kars1 bariyer gorevi gérmekte olup rekabet avantaji saglar.

e En vyetenekli elemanlar1 biinyesinde barindirarak Orgiitsel — siirecteki
eksikliklerin giderilmesine fayda saglar.

e Sektordeki en nitelikli tedarik saglayan kisilerin ve paydaslarinin dikkatini
ceker.

e Girisimci ve ekonomik kaynaklar araciligiyla yararlanma firsatini daha da
arttirir.

e Piyasadaki modern pazarlarin kapilarini agar.

e Kurumun sahip oldugu iiriinlerine yonelik iistiin bir nitelik ortaya koyar.

e Bunalim zamanlarinda kurumun mevcut imajin1 korur.

Imaj ve itibar1 yiiksek olan kurumlar, hizla gelisen rekabet ortaminda yeni
pazarlara kolaylikla ulasarak hedeflenen miisteri kitlesine sahip olmaktadirlar.

Boylelikle tercih edilip sektorde tutunmalari agisindan rakiplerine gore avantajli
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konumda bulunmaktadirlar. Buna 6rnek olarak, Kog, Sabanci veya Ulker gibi itibar
ve imaj1 yiiksek kuruluslar verilebilir. Itibarli kurumlar kriz zamanlarinda da gereken
onlemleri alip mevcut diizeni korumali ve kurumun deger kaybetmesini
onlemelidirler. Giiclii bir itibara sahip kurumlar diger kurumlara kiyasla ¢alisanlar ve
hedef kitle tarafindan daha ¢ok ilgi gortip tercih edildigi i¢in daha fazla kazang elde
edeceklerdir.

1.7. HALKLA ILISKILER VE IMAJ

Halkla iliskiler, tanitma gorevi yapmak, kimlik yaratmak veya kurumla hedef
kitle arasinda iliski kurmak olarak tanimlanabilir. Bir baska deyisle hedef kitleyi
etkileme, ikna etme sanatidir (Camdereli, 2000, s.17). Bu yoniiyle, kurumun hedef
kitle tarafindan tanitilmasinda 6nemli bir konuma sahiptir. Halkla iligskiler kurumun
amaglari1  gerceklestirmesinde yardimci olan stratejik iletisim  yOnetimidir
(Peltekoglu, 2014, s.6). Bu tanimlardan anlasilacag: {izerine, halkla iligkilerin temel
amaci, kurumlarin hedef kitleleriyle arasinda yararli baglantilar saglamak aym

zamanda verimli, interaktif bir iletisim ag1 ortaya ¢ikarmaktir.

Glinlimiizde kurumlar olumlu bir imaja sahip olmak ic¢in halkla iliskiler
faaliyetlerine son derece dnem vermektedir. Kurum imaj1 kendiliginden olusabilecegi
gibi tutarli, sistemli bir sekilde meydana gelen halkla iliskiler faaliyetleri de imajin

olusumuna katki saglamaktadir.

Gecikli (2012, s.47-48), halkla iligkiler faaliyetlerinin imaj olusumuna

katkilarini su sekilde siralamaktadir:

e Kurumun taninmislik derecesini arttirir,

e Kurumun eskiyen imajimni yenileyip giliclendirir,

e Kurumun kamuoyunda veya hedef kitlenin zihninde yer almasin1 saglar,
e Giiven ve inandiriciligin olusturulmasini saglar,

e Olumlu izlenim olusturulmasina yardime1 olur,

e Hedef kitlenin ilgi ve sempatisini kazani,

e Fiziksel ortamin iyilestirilmesine katki saglar,

e (Calisanlarin motivasyonunun yiikseltilmesine yardimei olur,

e iletisim araglarinda tarafsi1z ve pozitif haberlerin ¢ikmasini kolaylastirir,
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e Tiizel kuruluslara ve diger paydaslara karsi plan ve yardimlarin destegini
saglar,

e (Calisma veya diger ortamlarda en iyi olanaklarin olusmasina yardimei olur,

e Kriz donemlerinde iletisim araglarindan veya paydaslardan anlayis
gorlilmesini saglar,

e (Catigmalarin ve c¢atismaya ortam hazirlayan sOylentilerin en aza

indirgenmesini saglar.

Imaj hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiincelerinden olustugu igin, bu
diisiinceleri kurumda yonlendiren halkla iliskiler departmanidir. Diizenlenen
faaliyetler araciligiyla imaj kavrami ona gore sekillenecegi i¢in kurumlarin halkla

iliskiler galismalarina dnem vermesi, desteklemesi gerekmektedir.

1.8. SEHIRLER ACISINDAN IMAJIN ONEMIi

Son yillarda insanlarin bilgiye ulagsma istegi, hiz1 ve hareketliligi artmaktadir.
Buna bagli olarak da rekabet sadece kurum ve hizmetler arasinda degil, iilkeler ve
sehirlerarasinda da yasanir hale gelmistir. Yaris halinde olan, yarar saglamak isteyen
sehirler bir marka yaratacak hale gelmeleri i¢in niteliklerini 6n plana ¢ikararak, bu
ozelliklerden faydalanarak bir rekabet ortami yaratmay1 amaglamaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 2009, s.114). Boylece insanlarin kendi bolgeleri disindaki sehirlere is,
egitim, tatil, gezi vb. amaglh yapilan faaliyetleri son derece hiz kazanmistir. Bu
dinamik ortamdan payim almak, bolge ekonomisine maddi kazang ve deger
kazandirmak isteyen kisilerin sehirleri ayni bir {iriin gibi tasarlayip pazarlandiklarini
gérmek olasi bir durumdur. Sehirler; fiziksel mimarileri, gegmisi, gelecegi ve simdiki
zamani kapsayarak yol alan nitelikleri ve beraberinde bulunan bireylerin birbirleriyle
kurduklar iligkilerinin sonucu olan degerleri ile pazarlamaya konu olabilecek bir
iiriin olarak karsimiza gikmaktadir. Uriiniin imaj ve degerinin yiikselmesi, sehrin
hissedarlarinin gelirlerini arttirict bir unsur olacagindan dolay1 sehrin yatirimeilarmin
da bu sehrin imajina katki saglayacak faaliyetlerde bulunmasi son derece 6nem arz

etmektedir.

Aslinda her sehir bir marka konumundadir. Fakat her marka insanlarin géziinde
ayni Ol¢lide degerli degildir. Bazi marka ve friinler hedef kitlesi olan insanlar

tarafindan daha kiymetli algilanirken bazilar1 daha itibarsiz olarak kabul
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edilmektedir. Sehir markalarmin imajlarinin nasil algilanip nasil meydana geldigi de

miihim bir mesele olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.114).

Sehirde hedef kitle tarafindan gozle goriiniir bir sekilde olumlu bir imaj
olusturulmasi i¢in, somut bir¢cok faaliyetin yapilmasi zorunlu oldugundan otiirti
paydaslarin bu konu {izerindeki duyarliligi artmis ve bu imaji daha ¢ok sahiplenip
desteklemeye baglamiglardir (Fill, 1999). Diinya {izerindeki sehir pazarlama
faaliyetleri incelendigi takdirde, en cezp edici seyin sehirlerin ya da sehir mekanlarin
sehre gelen ziyaretcilerin ilgisini, dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlandigini gérmek
oldukc¢a miimkiindiir. Bu gerceklestirilen faaliyetlerin altinda yatan sebep ise turizm
pazarlamast olgusudur. Turizm pazarlamasi, sehirlerin tanitilip pazarlanmasi
amaglarin1 kapsamaktadir. Fakat yorelerin, mekanlarin ya da sehirlerin pazarlama

amagclarini daha derinlemesine, genis bir yelpazede ele almak gerekmektedir.

Sehrin marka degerini artirip marka haline getirebilmek i¢in biiylik bir gayret
gosterilmek zorundadir. O nedenle, arttk marka olmasi istenen illerde mevcut
kaynaklarin1 daha dinamik bir sekilde tiiketmek igin, daha yasanilas1 yerler ortaya
¢ikarmak igin ve herkesin sosyallesebilecegi merkezler yaratmak igin pazarlama ve
sehir markalasmasi olgusundan yararlanilmaktadir. Giiniimiizde artik gitgide birgok
sehir belediyesi, pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Tirkiye’de de yerel

yonetimlerin bir¢ogunda bu diisiince hakim olmaya baslamistir.

Sehrin cografi konumu, mimari Ozellikleri ya da sehirde organize edilen
etkinlikler sehir markasina katki saglayan 6gelerin sadece bazilaridir (Cevher, 2012,
5.106-107). Ozellikle son dénemlerde sehirlerin uzmanlasmis bir bicimde pazarlama
konumuna alinmasi hiz kazanmistir. Sehirler pazarlama ve marka stratejileri
olusturarak, sehirlerin; dogrudan dogruya yabanci girisimci, nitelikli is giicii ve
turizm gibi gelisimi ivme kazandiracak faktorlere onem vermesi diger illerle

yarismasini kolaylastiracaktir (Toksar1 vd., 2014, s.329).

Son donemlerde rekabet olgusu, sadece tek bolgede yer alan birbirinden ayri
sehirlerarasinda degil, birbiri ile smir olarak hicbir baglantis1 olmayan
sehirlerarasinda bile yasanir duruma gelmistir. Olusan rekabet ortaminin olagan bir
neticesi olarak, sehirler diger sehirlerden daha 6nde olup dikkat ¢ekebilmek amaciyla
degisim faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu yiizden “markalagsmak” bu yolda en

cok etki eden faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zeren, 2012, s. 96-97). Marka
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sehir demek, bir sehirde ikamet eden veya herhangi bir sebeple ortak paydada
kesisen insanlarin zihninde, sehrin daha kiymetli ve daha oncelikli olma durumuna

gelerek cazibe merkezi olmas1 demektir (Iri vd., 2011, 5.82).

Killingbeck ve Trueman, (2002, s.2-8) yer pazarlamasi karmasi da turizm
pazarlamasi gibi gegerli olan 7P ilkesinden meydana geldigini belirtmislerdir. Bu 7P;
iiriin, fiyat, dagiim agi, tutundurma g¢alismalari, fiziki nitelikler, bireyler ve siireg
dilimleri olarak ifade edilmektedir. Bu olgularin tanimlarindan sonra sehir markasini
tasarlamada pay:1 olan kisilerde Larsson ve Stina (2006, s.12) vasitasiyla sehrin
paydaslar1 olarak ozel kuruluslar, sehirde yasayan insanlar, tiniversite ve STK da
sayllmaktadir. Fakat bunlarin temelinde yer almasi gereken bir diger konunun da

sehir yonetimi olgusu oldugunu vurgulamaktadirlar.

Rekabet igerisinde her sehir bir diger sehirden farkli niteliklere ve algilara hitap
ettiginden Otiirii diinyanin gercek algisinda hep markalar bulunmaktadir. Ancak
burada 6nemli olan bu sehirlerarasi rekabet ortaminda marka algisinin nasil olustugu
ve sehir imajlariin nasil oldugu konusudur. Bir insan belli bir ilde yasamayip, 0 ile
dair yeteri kadar bilgi kaynaklarina ve birikime sahip olmadigindan dolayi, 0 sahis
sehir hakkinda birtakim beklenti veya hikayeler iireterek amacina tam olarak
ulagsamaz. Basit herhangi markanin hikayesi, bir bireyin bir sehri seyahat etme
diisiincesinde, herhangi bir hizmetin alinmasinda, o sehirde ¢alisarak hatta yerlesme
karar1 vermesinde ¢ok biiyiik bir etkilesim yaratarak baslamaktadir (Anholt, 2006,
s.18). Sayet bir {irlin ya da hizmet hedeflenen bir topluluga gore pazarlama konusu
durumuna geliyorsa buna esdeger olarak markalasabilir anlamina gelmektedir. O
sebeple, mevkiler, mekanlar ve bolgeler de {iirin, hizmetin benzeri tasarlanip
markalanabilir duruma gelebilirler (Keller, 1998, s.19). Her iirtin markasinin kendine
ait nasil algr diizeyi ve izlenimi mevcutsa schirlerin de kendisine has imaji
bulunmaktadir. Bu yiizden sehirlerin hedef kitlelere yonelik istenilen giivenirlik ve
baglilik ortamin1 olusturmak igin etkili bir markas: oldugunun bilincinde

faaliyetlerini en iyi sekilde yerine getirmeleri gerekir (Saran, 2005, 5.105).

fleri diizey iletisim olanaklar1 sayesinde sehre dair pozitif veya negatif
birikimler kisa bir siirede ¢ok genis Kitlelere ulasabilmektedir. Uzunca bir siirecte
genis capta yatirimcilarla meydana getirilen sehrin markasinin imaji, kiigiicik bir

darbe ile devasa zararlara yol agabilmektedir. Bundan 6tiirii, pozitif bir marka imajin1
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ortaya ¢ikarmak kadar imaji muhafaza etmek i¢inde ¢aba gerekmektedir. Sehrin ileri
gelenleri ve 6zel kuruluglar bakimindan bulunduklari sehrin markasini bilmek dahasi
sehrin yatirimcilar, sehre yerlesmek isteyen kisiler ve ziyaretgiler bakimindan hangi
sekilde goriindiigiiniin bilincine varmak, hedef kitleyle yakindan ilgilenmek son
derece Onemli bir husustur. Sayet sehrin olusturulmak istenen imaji ile gergekler
arasinda farkliliklar varsa, bu farkliliklar1 en aza indirgeyecek veya ortadan

kaldiracak cesitli 5nlemler alinmalidir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.119-120).

Herhangi bir markay1 etkili bir bi¢cimde pazarlamak gerekiyorsa bu konuda
markanin imajindan yararlanilmaktadir. Sehir pazarlamasinda da basarili olmak
amaciyla Kkaliteli tasarlanmig bir marka imajina gereklilik s6z konusudur.
Glinlimiizdeki siyasal baglar, paydaslar, sosyo-ekonomik degisiklikler, su¢ orant,
dogal giizellik, tarihsel arka planlar gibi faktorlerin bagka hedeflerden dolayi
kullanilmasa da sehir pazarlama olgusunu karmakarisik bir durum haline getirmistir.
Zira soz konusu olan karmasik bir durumdan, ayri boyutlardan ortak bir goriintii
¢ikartmak ve bu olusan goriintiiniin de yararli bir etki yaratmasi beklenti haline
gelmektedir. Ayrica baska hedeflerin de benzer olanak ve goriislere hakim olabilmesi
rekabet ortaminin olusmasini saglamaktadir. Rekabet ortaminin mevcudiyeti de sehir

idaresinde 1slahat¢1 bir tutuma gereksinim olduguna isaret etmektedir.

Giiniimiiz diinyasinda olumlu sehir imaji tasarlayip gelistirmek amaciyla dogru
sekilde haberlerde rastgele yer almasimi arzulamak vyerine proaktif pazarlama
etkinliklerinden yararlanmak gerekir (Hankinson, 2007, s.241, Pasali Tasoglu, 2012,
s.70). Kotler, sehir imaji kavraminin olumlu, olumsuz, yetersiz, karmakarisik ve
tutarsiz Olmasimnin miimkiin oldugunu ifade etmistir. Tam olarak iyi ya da koti
denilebilecek sehir imajina hakim nadir sehir bulunmaktadir. Ustelik sehirlerde
genellikle negatif bir imaj karsimiza ¢ikmaktadir. Olumsuz sehir imaji sunu ifade
etmektedir; sehrin sosyo-ekonomik ve kiiltiir acisindan gelisimine etki eden bazi
dezavantajlar bulundugu igin vatandaslar sehir ile alakali negatif bir diisiinceye ve

izlenime sahiptirler (Yuan ve Chong, 2007, 5.257).

Negatif izlenimin bircok sebebi olabilecegi gibi tarihsel olaylar, irk¢ilik
catigmalar1, teror saldirilari, dogal afet gibi faktorler de neden olabilmektedir.
Iletisim araglarinin bu gibi hadiselerin sikca meydana geldigi sehirlere ozellikle

odaklanarak tamamiyla negatif haberler liretmesi sehirlerin daha da olumsuz bir
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imaja sahip olma siiresini uzatabilmektedir. Sehirlerin olumsuz imajlar1 gesitli yol ve
yontemler araciligiyla diizeltilebilmektedir (Yuan ve Chong, 2007, s.257). Sehirlerin
fiziki goriintiilerinin iyi hale getirilmesi, sosyo-kiiltiirel faaliyetlerin daha da
¢ogaltilmasi, maddi yasamin canlanmasimi saglamak gibi ¢abalar sehir imajinin

tyilestirilmesi konusunda ¢ok 6nemli faydalar saglamaktadir.

1.9. Universite Sehir Etkilesimi ve Universitelerin Sehre Katkilari

Yiksekogretim kurumlari, 1960 yilinin bagindan itibaren ¢ok sayida Avrupa
tilkesinin ¢evresel kalkinma temsilcisi konumunda gortilerek iilkelerin gelisememis
kesimlerinde de hizla sinirlar1 genisletilmistir. Ciinkii yiiksekdgretim kurumlarinin
bulunduklar1 bolgeleri ¢ok yonlii bir sekilde etkileyip gelistirmeleri beklentisi
olusmustur. Bu istekler 4 temel baslikta su sekilde siralanabilir:

e (evresel gelirde, bolgenin maddi yapisinda ve isgiicli canliliginda artma ve
iyilesme saglamak gibi maddi istekler,

e Ev, saglik firsatlari, iletisim ve nakliyat konusundaki gelisme ve iyilesmeler
gibi toplumsal ve fiziki altyapi istekleri,

e Kiiltiirel faaliyetlerin ¢ogalmasi, hayat kalitesinin yiikselip iyiye gitmesi gibi
toplumsal ve kiiltiirel istekler,

e Egitim katilimlar1 oraninda yilikselme, dogum-6liim oraninda degisimler, go¢
oraninda azalma gibi egitim ve demografi konusundaki istekler olarak ifade
edilmektedir (Ak¢akanat vd, 2010, s.166; Ozyaba’dan akt. Ceyhan ve Giiney,
2011, s.184; Siirmeli, 2008, s.12).

Universitelerde goriilen egitim-6gretimin en dnemli hedefi, bilgi ¢agma ait
insanlar1 yetistirmeye caligmaktir. Buradan hareketle, 6gretim kurumlar1 insanlara
sadece egitim bakimindan katki saglamamaktadir. Universiteler, gatis1 altinda gérev
alan idari ve akademik gorevliler ve 6grenci potansiyelinin yani sira hedef kitleye
sunulan hizmet, emek veren bir¢ok isletme ile sosyo-kiiltirel ve ekonomik
bakimdan, bulundugu sehre ve yorede yasayan insanlara cesitli yararlar
saglamaktadir (Giiltekin vd., 2008, s.264; Adigiizel ve Sénmez Ozkan, 2013, 5.284).
Universite, sadece yer aldigi sehirlerin degil aym zamanda bir biitiin olarak
bakildiginda bulundugu iilkenin de ekonomik gelecegini belirlemesi bakimindan ¢ok

cesitli olanaklar saglamaktadir. Bu olanaklar dogru bir sekilde degerlendirildigi
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takdirde, iiniversiteler bulunduklar1 sehirlere ve hedef kitlelerine ¢ok yonli bakis

agis1 kazandirmaktadirlar.

Universiteler, bulundugu sehir ve bolgeye yonelik olarak; beseri kaynaklar,
ilim, egitsel, ¢alisma ve toplumsal hizmetler, kalkinma konularinda etkili kurumlar
arasinda sayilmaktadir. Ote yandan bu kurumlar, gerek yapilan giderler gerekse
gorevli personel ve mevcut oOgrenci potansiyeli nedeniyle yorenin ekonomik

yagamina da son derece faydali olmaktadirlar.

Hem {iniversitede ¢alismakta olan personellerin hem de mevcut 6grencilerin
sosyallesme devamliligini saglamalart bakimindan yapmis olduklar1 harcamalar,
sehir ekonomisinde ¢ok biiyilik bir 6nem teskil etmektedir. Diger taraftan iiniversite
yer aldig1 sehrin ve yorelerin endiistri kuruluslar ile ortaklik i¢inde olarak, mevcut
bilgi birikimlerini sanayi bolgelerine iletmektedirler. Boylelikle daha da dinamik ve
karl1 olma konusunda sehri bir adim daha 6ne tasimaktadirlar (Ceyhan ve Giiney,
2011, 5.183-184-204; Akgakanat vd, 2010, s.175; Dalgar vd, 2009, s.40; Isik, 2008,
5.161).

Universiteler bulunduklar1 sehre katkilar1 bakimindan kisisel, sosyal ve maddi

yararlar olarak tige ayrilmaktadir. Bunlar (Gorkemli, 2009, s.171):

Kisisel Yararlar: Egitim olgusu; insanlara kisisel gelisim, temel bilgileri ve
yetenekleri ¢cogaltmak, nitelikli bir kariyer sahibi olmak, yasamda itibarli bir konum
edinmek ve daha yiiksek bir hayat kalitesi sunmak gibi insan faktdriine yatirimi

tesvik eden ¢ok genis yelpazeli olanaklar sunulmaktadir.

Sosyal Yararlar: Borland ve arkadaslari (2000), “Returns to Investment in Higher
Education” adindaki ¢alismalarinda {iniversitenin kazandirdigi toplumsal olanaklari

sOyle siralamaktadirlar:

e Universiteden mezun insanlarin egitim becerilerinin artmasi nedeniyle
cevredeki diger bireylere de bilgi ve tecriibelerinin yayginlagmasi temeline
dayanarak fayda saglanmaktadir,

e Universiteler aracilifiyla diizenlenen toplumsal ve kiiltiir faaliyetleri halk-
ekonomi uyumunu desteklemesinden kaynakli olarak sosyolojik altyapiy1 da

beraberinde gelistirmektedir,
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e Ay tlkelerden bireyler ve topluluklar ile ekonomik ve sosyo-kiiltiirel baglar
kurulup gelistirilerek kamu siyasetine de katilimlar artirilmaktadir,

e Topluluklar igerisinde sosyolojik hareketlilik ve canlilik saglanarak hiz
kazandirilmistir (Gorkemli, 2009, s.171).

Maddi Yararlar: Munnich ve Nelson (2003), iiniversitenin yer aldigi sehirlerin
ekonomi yoniinden gelismesine istihdam yaratma, genel birikim, iiretim ve iggilicii
saglanmasi, alim-satim, teknolojik transferler, verginin olusmasi ve marka degerinin
tasarlanmasi gibi pazarlama konulariyla ilgili bir¢ok fayda sagladigimi ifade
etmiglerdir. Aydemir (1994, s.195-210) ise, iiniversitelerin sehrin cazibesinin
artmasi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere etkisi, insan giicii gekme potansiyeli, niifusun
artmasi, arastirma etkinlikleri, ticari sektor ve tiretim artisi, kamu hizmetlerinde ve
ekonomideki biiyiime, yatirimcilari biinyesine yakinlagtirmasi gibi dongii igindeki

birgok hareketliligi de birlikte getirdigine dikkat ¢ekmistir.

Universitelerin yer aldiklar1 sehirlerin ekonomi hususundaki faydalar1 birgok
aragtirmanin da konusunu olusturmaktadir Ornegin; Burdur’da 2004-2005 egitim-
Ogretim yillar1 arasindaki fakiilte veya yiiksekokullarin sehir ekonomisine katkilari
arastirilan caligmalarda toplam gelire katkilarmim 17 milyon 910 bin TL civarinda
oldugu sonucuna ulasgilmistir. Bu meblag ayn1 zamanda Burdur’un ayni yil ihracat
miktarinin % 55.4’tine denk geldigi de belirlenmistir (Tugay ve Basgiil, 2005,
s.1030-1031). Bir diger arastirmaci Dalgar vd. yapilan g¢alismalarda Burdur’un
Bucak ilgesinin yiiksekokul ve iki meslek yiiksekokulunda okumakta olan
ogrencilerin senelik olarak 14 milyon 678 bin TL’lik bir harcama yaptiklar1 tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda Bucak il¢esinde bulunan yiiksekdgretim kurumlarinin ilge
ekonomisine senelik toplam katkinin 45 milyon TL civarinda oldugu sonucuna
ulagilmistir (Dalgar vd., 2009, s.48).

Bir diger arastirmaci ise ¢alismasinda, 2012 yili Atatiirk Universitesi mevcut
ogrencilerinin giderleri Erzurum sehrinin ekonomisine ne kadar katkida bulundugu
tespit edilmeye calismistir. Calisma, tniversite Ogrencilerinin bir ayda yaklasik
744.66 TL giderlerinin oldugunu ortaya ¢ikarak bu veriler 1s1ginda Atatiirk
Universitesi’nde egitim alan 31.276 dgrencinin, il ekonomisine bir senede 186.3
milyon TL civarinda katkida bulundugu sonucu ortaya c¢ikmistir (Selguk, 2012,
s.317).
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Bu veriler 1s181inda sdylenebilir ki {iniversitelerin bulunduklar1 sehre katkilari
yadsinamaz bir gercektir. Her boyutta bulunduklari sehri kalkindirmayi vazife

edinmis kurumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Universitelerin, énemli yansimalarindan biri de bulunduklan kiiciik 6lgekli
sehirlerdeki sehirsel fonksiyonlarda ortaya c¢ikardigi olaganiisti degisimlerdir.
Bununla birlikte, genis ve geng niifus tabakasi karsisinda bulunduklar1 sehrin biitiin
tiiketici bigimlerini de degistirmektedir. Ayrica, sehirde daha once olmayan cesitli
ekonomik etkinlikler ortaya ¢ikarirken, mevcut is kollarinin da ayni hizla gelismesine

ve degismesine biiyiik bir katki saglamaktadir.

Sehirlerin kisa siirede gogalan niifusu, konut talebini yogun olarak yaratmakla
birlikte bu gidisat schirlerin alan olarak genislemesine de hiz kazandirmaktadir.
Boylelikle, yeni iiniversite insa edilen bilhassa kii¢iik ve orta 6lgekli sehirler hizli bir
sekilde biiylime ve genisleme donemine girmektedirler. Bu zamana kadar ¢ok sayida
sehre hatta ilgelere liniversite insa edilmesi iizerine 6n goriilen taleplerin altinda da
iste bu hakikat yatmaktadir (Isik, 2008, s.162). Oncelikle iiniversiteler olmak iizere
egitim kurumlarinin, bulunduklar1 bolge ve sehirlerin bilimsel, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik gelisiminde 6nemli bir konuma sahip oldugu bilinen bir gergekliktir.
Egitim kurumlariin toplumun her kesiminin sosyal ve ekonomik yapisini degistirip
gelistirmedeki rolii disinda mekénsal faaliyetlerde de kayda deger bir sekilde rol
oynadig1 anlagilmistir. Bununla birlikte, biitiin diinyada egitim ile sosyal ve ekonomi
arasindaki iligskinin dogru bir sekilde kurulup yararli hale getirilmesi bakimindan

biiyiik bir caba sarf edilmektedir.

Son olarak, sosyal baskalasim ve kalkinma siirecinde nicelik ve nitelik
bakimindan yarar saglayan 6grenim kurumlari bazinda en 6nemlisinin {iniversiteler
oldugunu sdylemek son derece dogru olacaktir. Universitelerin nitelikli insan giicii
ve lider yetistirme, teknolojiyi ve girisimcileri modernlestirmek, ekonominin egilim
ve gelir dagilimini etkilemek, imkan esitligini ve ulusal birligi saglamak gibi bir¢ok
devlet ve topluluk hayatin1 pozitif yonde etkileyen faydalar1 bulunmaktadir (Akengin
ve Kayki, 2013, 5.503).
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2. BOLUM: SEHRE AiT KAVRAMLAR VE SEHIR IMAJI

2.1. Sehir Kavraminin Tanimi

Sehir kavrami, karmasik toplumsal bir yapinin sonucu olarak (A¢ikgoz, 2007,
s.59), birbirinden tamamen farkli disiplinler tarafindan arastirma konusu olarak ele
alimmus (Igyer, 2010, s.5) olmakla birlikte, her bir bilim dali perspektifinden farkl:

kriterler baz alinarak tanimlamalar yapilmis bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Guniimiize kadar sehir terimi konusunda sehir bilimciler ve bu konuda
arastirma yapan pek ¢ok bilim insan1 kendi bakis agilar1 1s181nda bu kavram hakkinda
birgok tanimlama yapnuslardir. Insanlik tarihine baktigimizda, bitki ve hayvanlarin
evcillestirilmesi, tarimin baglamasi ile birlikte insanlarin yerlesik hayata gecmeleri
M.O. 6000 yillarina dogru oldugu goriilmektedir. Ancak bu dénemlerde ‘sehir’
denilebilecek bir ¢evre ortaya ¢ikmamustir. Tarimsal faaliyetlerde bulunan kisiler
genellikle bir yerde toplanarak o bolgede yogunlagsmaya baglarlar ve bu ilk
yerlesmelerin, ilk sechirlerin  kurulmast1 ancak M.O. 4000 yillarinda
gerceklesmektedir. Boylelikle sehirsel olguyu ortaya ¢ikaran is boliimii ortaya ¢ikmis
olmakla birlikte sehirlerin tarihi de asagi yukar1 medeniyetler tarihiyle ayn1 doneme
denk gelmistir denilebilir (Kiray, 2007, 8.9, Inoglu, 2007, s.13).

Sehir kelimesi kavramsal olarak incelendigi zaman ilk olarak Orta Asya
Tirkleri tarafindan kent kelimesini karsilik olarak kullanilmaya baslandigi ortaya
ctkmigtir. Dogu Iran kavimlerinden birinden Tiirkge haznesine gecen ‘“kend”
kelimesi olduk¢a genis alanda kullanilip “Yarkend”, “Tagkend” gibi biiyiik sehirler
bu sekilde adlandirilmaktadir. “Kent” ile ayn1 anlamda kullanilan “sehir” kavrami
dilimize Fars¢adan gegmektedir. Arapcada ise “medeni” kelimesi sehir anlaminda
Medine kelimesinden tiiretilmis olup medeni kelimesi dilimizde de “schirlilesme”

terimine Karsilik olarak kullanilmaya devam etmektedir (Hoscan, 2009, s.4).

Giiniimiizde sehir kavrami, bir tiiketim-imaj kapsamina evrilmis durumda
oldugu sdylenebilmektedir (Celik, 2009, s.535). Bir sosyo-ekonomik bigimlendirme
sekli olarak sehir; birey ve doga arasindaki yerlesme iliskilerinde yeni bir adim
olarak kendinden 6nce olusan yerlesim sekillerinden bariz hatlarla degisen nitelikler
tasimaktadir. Bununla birlikte bilim dali ya da tutumlarin hepsi ayr1 birer dlgiitten

yararlanarak sehir kavramini aciklamaya calismislardir (Ozer, 2004, s.2).
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Sehir kavrami kavramsal c¢er¢evede bakildiginda genellikle yonetsel,
demografik, ekonomik ve toplum bilimsel Olgiitler kullanildigr goézlenmektedir.
Belirli bir yonetsel birimin kontroliinde idare edilen ve bu idari sinirlar iginde yer
alan mekanlarin sehir olarak, yonetsel birim sinirlar1 disinda kalan yerlerin koy
olarak ifade edilmesinde kullanilan 6l¢iit temelde yonetsel siir olgiitiidiir (Erkan,
2002, s.16). Sehir, tarihi ve sosyal perspektif agisindan, kendini yonetebilen ve
kolektif yasayabilen topluluklarin isgal edip sonrasinda da yerlestigi boylelikle de
orgiitlenebildigi mekanlar olarak tamimlanabilmektedir (Can, 2012, s.1). Bu
tanimlama 1g1ginda sehir kavramini “kirsal alanlardan farkli” yerleskeler olarak ifade
etmek miimkiindiir. O yiizden de sehir kavramu siirekli medeniyet kavramiyla benzer
anlamda kullanilmaktadir. Buradan hareketle medeniyet olgusunun sehirlesmeyle

geldigi ve de var oldugu yadsinamaz bir gergektir (Eraslan, s.76).

Tiirk Dil Kurumu’nun Genel Tiirkge Sozliigiinde ise sehir kavrami, “niifusunun
¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgilenen, genellikle tarimsal etkinliklerin
olmadig1 yerlesim alanlar” seklinde agiklanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2018). i¢inde
gezinilen ve insani degerleri korunmus sokaklardan olusan sehirler, sosyal ve
ekonomik olarak bigimlendirilmis alanlar olarak ifade edilmektedir (Sevindi, 2003,
5.105; Uncii vd., 2008, s.2).

Sehir kavrami, farkli agilardan siiflandirilmaktadir. Ilk olarak sosyal bir olgu
olarak sehir, insanlarin hayatini diizenlemek iizere meydana getirilen, insan hayatini
yonlendiren ve gevreleyen bir yapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ikinci olarak
ekonomik bir olgu olarak sehir, gesitli tretim-tikketim faaliyetlerinin, smifsal
miicadelelerinin vb. uygulamalarinin yapildig: temel yer olarak ¢ok yonlii bir sekilde
irdelenmek zorunda olunan bir yasama alan1 olmaktadir (Kog, 2010, s.40). Ayrica
sehirler, smirlar1 belli bir kara pargasinda yasamakta olan kisilerin gelir
kaynaklarinin tarim, hayvancilik disinda ugraslara ozellikle de sanayi ve hizmet
sektorlerinin hakim oldugu, sosyal ve kiiltiirel iligkiler, niifus gibi ¢esitli yonlerden
tagrali kesimlerden ayrilan mekanlar olarak ifade edilmektedir. Toplumlarin, kirsal
bolgelerden sehirsel alanlara dogru hareketliligi, insan niifusunun o6n planda
tutulmas1 sonucunu da dogurmustur. Ugiincii olarak demografik olarak sehir ise;
niifusu belli bir sayry1 asan yerler olarak tanimlanmistir (Inoglu, 2007, s.13). En
genis anlam ile sehir, siirekli olarak toplumsal degisimin yasandigi, topluluklarin

yerlesim, yurtlanma, istirahat ve eglenmeye benzer gereksinimlerinin yerine
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getirildigi, burada yasayanlarin ¢ok kiigiik bir kisminin tarimsal faaliyetlerde
bulundugu, koylere gore niifus yogunlugunun fazla oldugu ve kiiciik komsuluk

iliskileri olan yerlesim yerleri olarak tanimlanmaktadir (Keles, 1998, s.75).

Sehir, ¢cogunlukla toprak iizerine kurulan yerlesik mimari yapilardan meydana
gelmis yerler olarak diisiiniilmekle birlikte esasen {izerinde ikamet eden niifustan ayri
bir biitiin olarak degerlendirilmemelidir. Sehir olgusu, i¢inde yasayan insanlarin
kiiltiirel yapilarini yansitmakla birlikte yeniden iiretme gorevini de iistlenmektedir.
Durgun bir tabiat veya bolge seklinde goziikse de aslinda schirler objektif degildir ve
kisiler bu yerleri, beseri iliskilerinde degerleri ve simgeleri, sosyal ve siyasal bir
sekilde tekrar iiretmektedirler (Giil, vd., 2008, s.357).

Insanlarin yasamlarin: siirdiirdiigii toprak parcasi ya da mekan, sehir veya ilge
olarak adlandirilir. Belirli bir yonetim sinirlari iginde yer alan mekanlar sehir olarak,
o sinirlar disinda kalan yerler ise kdy olarak tanimlanmaktadir. Bu yerlerin sehir
olarak adlandirilmas1 i¢in belediye tarafindan yonetilmesi gerekmektedir.
Belediyenin sinirlar1  iginde yasayan niifus ise “sehirli niifus” olarak
degerlendirilmektedir (Keles, 2010, s.97).

Sehir olgusu, tarihin hemen hemen biitiin donemlerinde c¢esitli anlamlarda
kullanilmaktadir. Bu yiizden, lizerinde uzlasilan ortak bir tanimi bulunmamaktadir.
Sehir kavrami, ¢cogu zaman politik sinirlandirmalar, sehirsel amaglar ve hizmetlere
bagl olarak degisikliklere ugramaktadir. Sehir niifusu, bazen yonetsel sinirlara gore,
bazen fonksiyonel olarak ve bazen de yogunluk ve niifus biiyiikligii gibi ¢evresel
faktorlere gore tanimlanabilmektedir (Frey ve Zimmer, 2001, s.14).

Tirkiye’de  sehir  tamimlamast  yapmak i¢in  ¢esitli  Olgiitlerden
faydalanilmaktadir. Bu 6l¢iitlerin en ¢ok kabul goriilenleri Keles’e (2010, s.97-99)

gore su sekilde siralanmaktadir:

Yonetsel Orgiit Simir1 Kriteri: Tiirkiye’de kdy ve sehir ayriminda ydnetsel orgiit
smir1 8lciit olarak benimsenmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) yaymlarina
gore, niifusu her ne olursa olsun il ve ilce merkezleri sehir olarak kabul gérmektedir.
Yani niifusu 700 olan ilge merkezi sehir olarak kabul edilirken, niifusu 4 milyon olan
il merkezi de sehir olarak kabul edilmektedir. Ama bunun yerine daha ¢ok

demografik ol¢iitler gecerli olmaktadir.
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Demografik Kriter: Bazi tanimlamalarda bu 6lgiite gore, niifusu belli bir sayiy1 asan
yerlesim yerleri “sehir’” olarak tanimlanirken bunun disinda kalan yerlere ise koy
denilmektedir. Yani niifus, belirleyici faktordiir. Ornegin, Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) ve Devlet Planlama Teskilati (DPT) yaptiklar1 calismalardan hareketle ve
istatistiklere gore sehir, niifusu 20.000 olan yerler sehir olarak degerlendirilmektedir.
Ancak son 20 yil i¢inde yapilan aragtirmalarda niifusu 10.000 ‘i asan yerler de sehir
olarak adlandirilmaktadir (Giil, 2013, s.18).

Sehirde niifus bakimindan en biyiik farkliliklarin milletler arasinda ortaya
ciktign gozlenmistir. Ornegin; Danimarka i¢in 250 ve iizeri niifuslu bolgeler sehir
olarak tanimlanirken, Amerika Birlesik Devletleri'nde 2500 ve iizeri niifuslu
bolgeler, Hindistan’da 5000 ve {izeri niifuslu bolgeler sehir olarak tanimlanmaktadir
(Frey ve Zimmer, 2001, s.26). Ulkemizde ise, K6y Kanunu niifus ilkesinden
hareketle sehir tanimlamasi yapilmaktadir (Yildirim, 2004, s.10). Buna gére, mevcut
niifusu 2000 altinda olan yerler kdy seklinde adlandirilirken, 2000 ile 20.000 arasi
niifusa sahip yerlesim yerleri kasaba ve niifusu 20.000°1 asan yerler ise sehir olarak

kabul gormektedir (Ertiirk, 1997, s.45).

iktisadi Kriter: Bu 6lgiite gore, sehir kavrami1 “mal ve hizmetlerin, iiretim, dagitim
ve tiikketimi siirecinde toplumun siirekli olarak degisen ihtiyaclarini karsilamak
amactyla ortaya ¢gikan ekonomik mekanizmalar” olarak tanimlanmaktadir. Bir diger
tanimlamada ise, bir yerin sehir olarak kabul edilebilmesi igin niifusunun biiyiik bir
kisminin tarim dis1 islerde ¢alismasi gerektigi vurgulanmustir. iktisadi kriter olarak
sehir, niifusun biiyiik bir boliimiiniin ekonomik faaliyet olarak tarim dis1 yani sanayi,
ticari, hizmet sektorlerinde yogunlastigi yerlesim birimi olarak ifade edilmektedir

(Igyer, 2010, s.6).

Siyasi Kriter: 5393 sayili Belediye Kanunu’nun 4. maddesinde, mevcut niifus 5.000
Ve tizerinde ise, bu yerlesim yerlerinin belediye kurabilecegi ifade edilmistir. Fakat il

ve ilge merkezlerinin belediye kurmasi mecburiyeti bulunmaktadir.

Sosyolojik Kriter: Bazi toplum bilimciler sehir kelimesini, yer ve zaman olarak
genis bir sekilde ele alarak birbirinden farkli nitelikleri i¢inde barindiran insan ve de

yap1 toplulugu olarak ifade etmektedirler.
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Sosyolojik o6lgiitle sehir kavrami tanimlanirken dikkat edilmesi gereken en
onemli hususlar, o yerlesim mekaninda gergeklesen iiretimin yapisi, yerlesim alani,
niifusun yogunlugu ve oOrgiitlenme diizeyi olarak siralanabilmektedir (Erkan, 2002,
S.17). Toplumbilimcilere goére schir olgusu; lretim araglarinin, ana malin ve
ihtiyaglarin bir arada ve ¢ogunlukta oldugu, yiiksek gereksinimlerin karsilanmasinin
amaclandigi, is bolimli ve uzmanlagsmanin oldugu yerlesim yerleri olarak

tamimlanmaktadir (Keles, 2010, s.91).

Baska bir tanimlamada ise sehir, toplumsal olarak benzerlik gostermeyen
insanlarin olusturdugu yogun niifusa sahip ve mekéan siirekliligi olan yerlesmeler

olarak ifade edilir.

Yapilan bu tanimlamalarin ortak o6zellikleri; belli bir niifus biytikligi,
yogunluk, is bolimii, uzmanlasma ve aymi tiir olmama gibi ¢esitli 6zelliklerden

olusmasidir.

Ekonomik, siyasal, demografiksel ve toplumsal olgiitleri baz alan diger
tanimlamaya gore sehir, niifusu biiylikliikk ve yogunluk olarak artan ayn1 zamanda
ekonomik olarak daha ¢ok tarim disindaki faaliyetlerde bulunan ve kendi niifusu
haricinde yasayan bireylere de hizmet firsati sunan yerleskeler olarak ifade
edilmektedir (Sahin, 2013, s.5; Demir ve Acar, 2005, 5.236).

Bu kriterleri biinyesinde barindiran sehir kavrami daha genel bir ifade ile Keles
(1998) tarafindan su sekilde tanimlandirilmaktadir: “Sehir, siirekli toplumsal gelisme
i¢cinde bulunup toplumun yerlesme, barinma, gidis-gelis, ¢alisma, dinlenme, eglenme
gibi ihtiyaglarimin giderildigi, pek az kimsenin tarimsal faaliyetlerde bulundugu,
koylere gore niifus yoniinden daha yogun olan ve kii¢ciik komsuluk iliskilerinden

olusan yerlesme birimidir” (Keles, 1998, s.75).

2.1.1. Sehir Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Tarihgiler ve sosyologlar, sehir olgusunun ¢ikis noktasini medeniyetlerin
miladir olarak diisiinmektedirler (Tatar, 2009, s.14). Antik c¢agdaki schirlerin
boyutlarma dair ¢ok bilgi bulunmamakla beraber, M.O. 6. yiizyilda Babil sehrinin
350 bin niifuslu oldugu, yaklasik olarak 8. yiizyilda ise Syracuse’iin 400 bin niifusa
ulastig1 ortaya cikarilmistir. Ayrica, antik ¢gagda en biiyiik sehir olan Roma, bir buguk
milyonluk niifusa sahiptir (Mazi, 2008, s.34). Ortagagdaki kalelerle sarilmig sehirler,
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hem korunma ihtiyaglarinin, hem de giizel gériiniim isteklerinin etkisi ile ice doniik
sehirler haline gelmislerdir. 12. yiizyilda ise, niifusu 100 bin iistiinde olan sehir sayisi
olduk¢a az durumdadir. Lewis Mumford’e gore, yalnizca Paris, Venedik, Milano ve
Floransa niifusu 100 binin dstiinde olan schirlerdendir. Ortagagda ise sehirlerde ya
tamamen siyasi ve kiiltiirel fonksiyonlar ya da bunun aksine iktisadi fonksiyonlar
egemen durumundadir. Modern sanayi, ulastirma, teknolojik ve yonetimsel
imkanlarin bir {irlinii haline gelen fonksiyonlu sehir kavrami, ortagagdaki sehirlere

yabanci bir olgu oldugu sdylenebilir (Burnaz, 2007, s.11).

Sehirler ilk ortaya ¢iktiklarinda ige kapali ve azinlik durumunda iken bu siireg
sanayi devrimine kadar devam etmistir. Sanayi devrimine kadar sehirlerin islevsel ve
yapt yoniinden ¢ok az bir gelisim ve doniisiim siirdiirdiikleri agik¢a goriilmektedir.
Sanayi devrimi ile birlikte gelisen ve doniisen sehirlerin sayisinda artis s6z konusu
oldugundan, sanayilesme sehirlerin hizla biiylimesinde 6nemli bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Yilmaz, 2004, s.252).

Sanayi devriminde ve sehirlerin ekonomik yapilarinda temel faktorler, soylular,
esnaf ve bankacilardan olusan gruptur. Kalkinmakta olan ticari hayat ile sanayi
oncesindeki donemin izleri bulunan zanaatkarlar biitiinlesmistir. Boylelikle,
makinelesmenin Sistemli ve genis bir sekilde uygulanmasiyla zihniyet ve tutumlarin
sanayi devriminin beklentilerine cevap vermeye baslamast ile birlikte gelenekgi sehir

yapisi da sarsilmaya, degismeye yiiz tutmustur (Tatar, 2009, s.14).

Sehirlerdeki esas gelisim, sanayi devriminden hemen sonra gergeklesmistir.
Toplum yapisini yansitan sehirlerin bu anlamda 6nemli bir boyut kazanip farkl
yasam tarzi ve Kkiiltiiriinii icerip benimsemesi de 17. ve 18. yiizyillara tekabiil
etmektedir. 19. yiizyila gelindiginde ise, sanayi devriminin etkileri sonucunda biiyiik
sanayi merkezleri haline gelmis sehirler ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler 20. yiizyila
da yansiyarak hizla devam etmistir. Ozellikle bu yiizyilin ikinci yarisinda sehirsel
anlamdaki gelismeler dis ilkelere kadar yayilmistir. Bu yiizden 19. ve 20. yiizyil
donemleri, sehirlesme yiizyillar1 olarak ifade etmek yerinde olacaktir (Ertiirk, 1997,
5.36-37).

Biitlin sanayi alanlar1 geleneksel sehirlerin disinda bulunan, enerji, hammadde
kaynaklari, ulastirma araglari ve insan giicliniin ekonomik ve basit bulundugu

yerleskelerde barinmayr tercih etmistir. Fabrikalarin  yakinlarinda endiistri
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kapitalizmi sembolii haline gelen is¢i sehirleri dogmustur o dénemde. Bdoylelikle
sehirlesme, Ssanayi devriminden sonra da sanayilesme olgusunun bir yan {irlini
seklinde kabul gormiistiir. Bu kosullara bagli olarak sanayilesme ve sehirlesme
kavramlar1 ayrilmaz bir sekilde birbirleriyle iliskili olaylar haline gelmislerdir

(Keles, 2010, 5.20-21).

Sehirler, kendilerine 6zgii siirecleri ve toplumsal dinamikleri olan, onlarin
mekansal yapilarinin sekillenmesinde Oncii durumunda olan bir role sahiptir.
Sehirler, farkli degiskenlerin birbiriyle etkilesimi ile bigimlenmis halde olan yapilar
olarak tanimlanmaktadir. Sosyo-ekonomik, fiziksel ve yonetsel bazi degiskenlerin
birbiriyle etkilesimi sonucunda doniisiim yasayan toplum olgusu sehirlerde 6nemli

bir konumda bulunmaktadir (Ataév ve Osmay, 2007, s.58).

Sehir kavraminin ne oldugu ve ortaya ¢ikisi, insanligin biyolojik mirasinin bir
parcasi olarak kabul edilmektedir. Insanligin sahip oldugu biyolojik mirasin, zamanla
toplumsal evrim seklinde degisimi ile yeni bir toplumsal olguya doniistigi goz
oniinde bulundurularak sehir kavramimi tamimlarken ilk adim olarak belirlenmesi
oncelikli olmalidir. Baslangigta bireylerin etkilesim ve iletisimlerinin aile gibi
gruplagmalar meydana getirmesi, komsuluk gibi toplumsal olgulara dogru
geniglemesine zemin hazirlayan sehir olgusu, artan kurumsallasma ve kiiltiirel
etkilesimin yaygmn bir sekilde hiz kazanmasi ile yeni bir boyut kazanmis
konumdadir. Ozetle sehir kavrami, biyolojik bir yakinlasmanin sonucunda daha genis
toplumsal bir yakinlasmaya doniismesiyle sekillenmis bir olgu olarak ifade

edilmektedir (Bookchin, 1999, s.17-18).

2.1.2. Sehirlerin Genel Ozellikleri

Sehirler, bir kiiltiiriin ve kimligin géstergesi oldugundan yer ve zaman ile
birlikte farklilagabilen yapisal bir konumda bulunmaktadir. Beseri ve sosyal
gereksinimlerle degisiklikler sonrasinda devamli olarak iiretilebilen mekanlar, ayri
fonksiyonlar 1s1ginda sekilsel ve ozellikler seklinde durmadan degisebilmektedir.
Bilhassa da yasam bigiminde, iiretim ve sosyal degerlerde agiga ¢ikan baskalagimlar
benzer olmayan yerlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Buna bagli olarak,
sosyal hayatlar farkli yerlerde siiregelerek, farkli yerler de sosyal hayatlara 1sik
tutmuglardir (Alver, 2007, s.22). Yani toplumsal hayatlara ve sehirsel mekanlara

temel ekonomik etkinlikler yeni bir diizen olusturmuslardir. Giiniimiiz diinyasinda
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tiniversiteler kurulma hedeflerine de bagl olarak hizmet etmek igin sehirsel mekan
ve sosyal hayatlarin sekillenis ve gelisiminde etkili bir faktér konumunda
bulunmaktadir. Sehirlesme, sadece bireyleri sehir kavrami adi altindaki yerlesim
yerlerine ¢ekme asamalarin1 kapsamakla kalmayip, kisilerin sehrin yasayis tarzini

benimseyip 6ziimsemesi olarak da diisiiniilmektedir (Wirth, 2002, s.81).

Sehirler, yapilar1 bakimindan farkliliklar gostermekle birlikte bazi genel

ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (igyer, 2010, s.13):

e Sehirde var olan sosyal gruplar, heterojen yani karisik bir yapiya sahiptir.

e Niifus yogunlugu olmasina karsin yerlesim alani sinirliligindan dolay1 niifus
yogunlugu mevcuttur.

e Bireyler mekan olarak yakin olsalar bile sosyal mesafe olarak birbirlerine gok
uzak konumda bulunmaktadirlar.

e Ayni binada oturan insanlar bile birbirlerini tanimadiklarindan dolay iletisim
zayiftir.

e Schirde bireylerin 6zgiirliik alan1 kirsal kesimlere gore daha genistir.

e Schirde insanlar arasi iligkiler daha ¢ok rasyonel yani akla dayali bir yapiya
sahiptir.

e Kirsal kesimlere gore gelenekler cok fazla etkili degildir.

e Sehirde uzmanlagmaya dayali is kollar1 hakimdir.

e Kirsal kesimlerdeki tarim ekonomisine karsi sehirde hizmete dayali is kollar
daha fazla gelismis durumdadir.

e Sechirde yol, ulagim ve alt yap1 hizmetleri gelismistir.

e Sehir kiiltiirii dinamik bir yapiya sahip oldugu i¢in sosyal hareketlilik ileri
diizeydedir ve sehirde degisim ¢ok fazla yasanmaktadir.

e Sehirde saglik, egitim, bilim, sanat gibi alanlarda ekonomik imkanlar daha
fazla gelismis durumdadir.

e Diger bir bakimdan da kaza, sug islemeler, i¢ki ve uyusturucu bagimliliklar
beraberinde yabancilagsmay1 da getirerek sehirde sik rastlanan olaylar arasinda

yer almaktadirlar.
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2.2. SEHIRSEL iMAJ ILE iLGILI KAVRAMLAR

Sehir  kelimesi, “tasarimi, diizenlenmesi, goriiniisii ve yapilarinin
Ozellikleriyle, bir sehrin bireyin zihninde biraktigi izlenim” olarak tanimlanmistir
(Keles, 1998, s5.77). imaj olgusunda bahsedilen, bir objenin iizerimizde biraktig1 etki,
sehirler i¢in de gegerli bir durumdur. Sehrin goriintiisii, o sehir ile ilgili izlenimler
olusturarak bize birtakim mesajlar vermektedir. Sehirde yasayan insanlarin ya da
sehri ziyaret eden insanlarin zihninde o sehirle ilgili olusan izlenimler sehrin imajin

olusturmaktadir (Engez, 2007, s.47).

2.2.1. Sehir Dokusu

Sehir dokusu, “bir sehrin, anayollar ve ikincil yollarla boliinmiis, oturma,
calisma, alim satim, mola yerlerini kapsayan yer, bolimlerden, adaciklardan ve
komsuluk birimlerinden meydana gelen toprak kullanim formu” seklinde ifade
edilmektedir (Keles, 1998, s.76-77). Sehirlerin birbirinden degisik olmalarinda ve
birbirlerinden ayrilmasinda etkili olan etmenlerin basinda dogal ve yapay olmak
tizere cevreden kaynaklanan ozellikler gelmektedir. Sehrin diger sehirlerden farkli
bir konumda olmasini saglayan baslica faktér, o sehrin sahip oldugu ve zaman
icerisinde degisen, gelisen ve eskiyen sehir formunda olmasidir Yani gilinlimiize
kadar sahip oldugu dokusunu korumasidir. Bir sehrin sahip oldugu tiim faktorler bir
araya gelerek o sehrin dokusunu meydana getirmektedir. Sehir igerisinde 0 alana ait
bir doku diger dokulardan ayri olarak diisiiniilememekle birlikte o dokulardan da
soyutlanamaz. Her doku diger dokular tarafindan da desteklenmektedir. Buna bagl
olarak doku sehir ¢evresinin goriiniimiinii tanimlamaktadir (Agsakalli, 2006, s.23-
24).

2.2.2. Sehirsel Tasarim

“Sehirsel mekan” ve “gehirsel tasarim” kavramlari 1970 yilindan beri bolge
tasariminin bir pargast konumuna gelmistir. Sehirsel tasarim gibi kavramlarin ¢evre
tasariminda kullanilmasinin nedeni ise modern mimarlik anlayis1 sonrasinda mimari
yapilarda ortaya ¢ikan bozukluklar ve bunun sosyal maliyetleri olarak kabul
edilmektedir. Sehirsel tasarim dis mekan tasarimi olmadigindan dolay1 ortaya ¢ikan
bir olgudur. Sehirsel planlamanin bir pargasit olan sehirsel tasarim, sehir imajini
olumlu ve ya olumsuz sekilde etkilemekle birlikte sehrin fiziksel goriiniisiinde

degisiklikler yapilmasini ifade eden bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir

(Hoscan, 2009, s.15-17).
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Genel olarak sehirsel tasarim kavramu, tarihsel ve kiiltiirel degerlerin yogun
olarak bulundugu eski yerlesim alanlarindaki sehir mekanlarinin korunmasi,
yasatilmasi, restore edilmesi ve bunun sonucunda da gelecek kusaklara aktarilmasi
icin son derece Onemlilik arz etmektedir. Aym1 zamanda kiiltiirel dokunun, 6zgiin
mimarinin korunmasi ve sehrin sanatsal imajinin yorumlanmasinda ve

degerlendirilmesinde de ¢ok biiyiik rol oynamaktadir (Hoscan, 2009, s.17).

2.3. SEHIR KiMLiGi KAVRAMI

Insan iliskilerindeki sosyal baglarin ¢ikis noktasi durumuna gelen sehirler,
sehir kimligi ve sehir kiiltiirii kavramlarinin harmanlanmasi ve canlandirilmasinda
etkili bir gorev istlenmektedirler. Herhangi bir sehri betimlerken, o sehri diger
sehirlerden ayiran sehir kimligi faktoriinden bagimsiz diisinmemek gerekir. Kimlik,
insanin kendini tanimladigi ve bu tanimlamalar1 dogrultusunda da yine kendisinin
gordiigii yerin kavramsallasmis adi olarak ifade edilmektedir. Daha net bir ifadeyle
kimlik, insanin sosyal diinyada nasil var olup nasil konumlandigini yansitan, tim
varliklarin nereden gelip nereye gittiklerini gosteren ve sistem iginde nasil

algilandiklarimi gosteren bir olgudur (Demirsoy, 2006, s.38).

Sehir kimligi kavrami, her bir sehrin kendine has fiziki, tarihi, sosyo-kiiltiirel
ve ekonomik siirecinin sekillenmesine yardimci olan, igerisinde yasamakta olan
insanlarin hayat tarzlarin1 olusturan ve degismekte olan sehir formlar1 geregince
kendini siirekli olarak yenileyen, ge¢mis ve gelecek arasinda uzanan ¢ok yonlii bir

biitiinliik olarak tanimlanmaktadir (Kaypak, 2010, s.375).

Sehir kimligi olgusu, sehir markalagsmasin1 yonetmekte olan hissedarlarinin
sehrin ne sekilde algilanmasi gerektigi hususundaki tanimlamalariyla karsimiza
cikmaktadir. Bir bagka ifadeyle “sehirsel kimlik” bir bdlgenin dogal-yapay
bilesenlerinin ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin bir araya gelerek olugsmasini ifade
etmektedir. Sehir kimligi, sehrin imajinin olusmast ve sehir konumunun
olusturulmasi siirecinde kilit bir rol tistlenmektedir. Sehir kimligi kavrami, bir sehrin
one c¢ikarilmak istenen yiizii olarak da tanimlanmaktadir. Sehrin istenilen sekilde
algilanmasina yonelik faaliyetler olusturularak sehir kimligi ortaya g¢ikarilmaktadir
(Islamoglu, 2002, 5.56).

Bir diger tanimda ise sehirsel kimlik, topluluklarin hayat tarzlarinin, ¢evre ile

etkilesimli hallerinin ger¢cek mekanlara yansimasi olarak ifade edilmektedir (Birlik,
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2002, s.125). Sehir kimligi bazi durumlarda ve belirli zamanlarda meydana gelen
toplumsal kirilmalar sonucu olusmaktadir. “Sehir kimligi, uzun siiren ¢abalar
sonucunda big¢imlenen, sehrin cografi konumu, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel
gelenekleri ve o sehirde yasayan insanlarin sahip oldugu yasam tarzi niteliklerinin
karisimi1 sonucunda olusan bir olgu iken (Es, 2007, s.48) sehir profili ise, Wiberg
tarafindan sehrin sosyo-ekonomik yapisinin temeli olarak tanimlanmaktadir.” (Can,
2014, s.27). Schir kimliginin olusma evresinde insanin rolii de en az kiltir ve
mekanin onemi kadar yadsinamaz bir gergektir. “Sehirsel mekan kavraminin, 6zgiin
bir kiiltiirel kimlik kazanmasi1 ancak, sehirde yasayan insanlarin sehirli kiiltiiriini
yansitacak bir entelektiiel kapasiteye sahip olmalari ve bunun yaninda sehirlilik

bilinci diizeyine erigsmis olmalari ile mimkiin hale gelmektedir.” (Bilsel, 2002,

5.109).

Sehir kimligi, “bir sehrin 6zgilin ¢agda bilimsel ve kiiltiirel birikimi; bolgesel,
ulusal ve kiiresel yerlesim sistemleri iginde bulunmasi ve o sehrin uzamsal
orgiitlenmesine yansimasindan kaynaklanan ayirt edici 6zelliklerinin ve niteliklerinin
timii” olarak ifade edilmektedir (Keles, 1998, s.77-78). Birden ¢ok faktor bir araya
gelerek o sehri diger schirlerden ayirarak, o sehre Ozgiinlik kimligini
kazandirmaktadir. Siirekli gelisen ve degisen sehirler ve toplumsal iligkiler sehir
kimliginin yeniden giincellenmesine sebep olmaktadir. Buna bagli olarak da sehir
kimliginin, sehirlerin yasadigi her donemi yansittifin1 soylemek yerinde olacaktir

(Es, 2007, 5.48).

Sehir kimligi olusumu; ge¢miste meydana getirilen unsurlar ve bu unsurlarin
tekrar yorumlanabilmesi ve olusan yeni unsurlarin birlesmesinden meydana gelen,
giniimiizii, ge¢mis ve gelecegi igine alan biitliinsel bir sire¢ seklinde
tanimlanmaktadir. Genellikle sehirsel imaj ile sehirsel kimlik kavramlart yazili
kaynaklarda ¢ogunlukla karistirilmaktadir. Sehir imaji  kavraminda, sehrin
goriinimiinden elde edilen zihinsel bir siirece atif yapilirken; sehirsel kimlik
kavraminda ise, sehrin bireylere gosterilen sosyokiiltiirel ve mekansal bir siireg

kastedilmektedir (Topgu, 2011, 5.1052).

Hacthasanoglu ve Hacthasanoglu (1995, s5.46-50), sehir kimligini meydana

getiren ozellikleri su sekilde siralamakta ve 6rneklendirmektedir:

Cografi Ozellikler; Istanbul bogazlari; Venedik ise, kanallariyla meshurdur.
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Iklimsel Ozellikler; Akdeniz bolgesi ise 1liman ikliminden 6tiirii kimlik elde etmistir.
Anit Yapilar; Izmir Saat Kulesi ile; Paris ise, Eiffel Kulesi ile 6zdeslesmistir.
Sehir Meydan ve Sokaklar:; izmir Konak Meydan ile {inliidiir.

Folklorik ve Sosyo-Kiiltiirel ~Ozellikler; Viyana, vals; Rio, karnavaliyla

taninmaktadir.

Sehir kimliginin meydana gelmesinde etkili olan bilesenler, dogal yollarla
elde  edilmis, c¢evresel  faktorlerden  kaynaklanmig  unsurlar  olarak
degerlendirilmektedir. Dogal cevresel faktorlerden olusmus sehir kimligi, sehrin
mevcut bulunan ¢evresindeki varliklar ve objelerden meydana gelmektedir. Sehirle
ilgili bu veriler ise, sehrin topografik durumu, iklimsel kosullar, su kaynaklari, bitki
ortiisti, jeolojik durumu ve sehrin bulundugu konumdan dogmaktadir. Bu gibi
unsurlarin digerlerinden farkli olmasi da 0 sehre 6zgiinliik katarak sehir Kimliginin
olusturulmasinda etkili olmaktadir. Beseri ¢cevreden kaynaklanan kimlik bilesenleri
ise, birey ve toplum kavramlari ile ilgilidir. Bireyin kimligi yasadigi ¢evre igerisinde
sekillenerek yine o gevre icerisinde olgunlagmaktadir. Bireyin ge¢misi, tecriibeleri,
bilgileri, diisiince ve eylemleri, gelecekle ilgili beklenti ve tahminleri bireyin i¢inde
yasadig1 toplumun adet, gelenek ve inanglari kisinin kimliginin sekillenmesinde ¢ok
onemli rol istlenmektedir. Bireysel kimliklerin biitiinii ise toplum kimligini meydana
getirmektedir. Bunlara bagli olarak olusan beseri kimlik unsurlar1 ise, kurumsal,
kiiltiirel ve demografik yapilara 6zgii bilesenlerden bir araya gelmistir (Onem ve
Kilingaslan, 2005, s.116-117). Bunlarin yani sira insanlarin kendi ihtiyaglarim
karsilamak icin sehirde ortaya c¢ikardiklari yapilar hem c¢evreyi hem de sehir

kimligini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir.

Sehre fiziki ve soyutsal agidan kimlik kazandiran faktorlerin bir¢ogu, o sehrin
kiiltiir yapisiyla dogrudan alakahidir. Insani gevreye ait 6gelerden olan insan ve
topluluk, sehir kimligi olusumunda ve giiniimiiz diinyasinda kendisini yeni bastan
yorumlayabilmesi hususunda ¢ok biiyiikk gorev istlenmektedir. Sehir kimligini
sekillendirme konusunda, geg¢misten giiniimiize degin olusan deger ve inanglar
sistemiyle sosyal hayati harmanlayip anlamli hale getiren kiiltiir (Bozkurt, 1994,
s.48) olgusu, belirleyici bir unsur olmustur. Saglikli bir sehir kimliginin meydana

gelmesi i¢in, kiiltiirel degerlerin devamliliginin saglanip sehrin ge¢misten giiniimiize
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kadar aktardigi maddi ve manevi mirasin korunmasi gerekmektedir. Sehir i¢inde
yasayan insanlari, o sehre ait hissettiren kimlik bizzat bireyler, toplumlar tarafindan
retilmektedir (Tekeli, 2001, s.79-89). Ve boylelikle sehir kimliginin en 6nemli

0zelligi meydana gelmektedir.

Sehir kimligini sehir kiiltiirii bakimindan énemli hale getiren niteliklerden bir
bagkas1 da, sehre 6zgili olan dogal ve tarihi yapilarin sehir kimligi Gistiindeki etkisi
olmustur. Sehri hem iizerinde yasayan bireyler igin yasanilir kilan hem de o sehri
baska sehirlerden ayiran unsurlar, sehir kiiltiiriine ait maddi miraslardir. Bu miraslar
aslinda sehrin kendine ait goriiniisiinii belirleyerek boylelikle 6zgiin kimligini ortaya
koyan dogal siirecin tiriinii olmustur. Ayn1 zamanda kimlik - kiiltiir iligkisinin somut
bir sonucu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Sehrin sahip oldugu cografi farkliliklar,
basgka herhangi maddi veya manevi bir degerle takas edilemeyecek kadar degerli bir
faktordiir (Kaya, 2003, s.20). Bu da demek oluyor ki s6z konusu bu farkliliklar, sehir
kimligini fiziki agidan olustururken diger bir yandan da sehir kiiltiiriine fayda
saglayabilmektedir. Iste biitiin bu faktorler sehir kimligini, sehir kiiltiirii baglaminda
vazgecilmez kilarak, s6z konusu olan kavramlarin birbirleri ile etkilesim iginde
olduklarin1 kanitlar niteliktedir. Goriildiigii gibi, sehir kimligini olusumunda kiiltiir
kavraminin paymin biiyiik olmasi, sehir kiiltiiriine iliskin hangi faktorlerden ortaya

ciktiginin anlasilmasini gerekli hale getirmektedir.

Sehir kimligi kavramin1 meydana getiren maddi, fiziki, tarihi, sosyo-kiiltiirel
ve psikolojik faktorler birbirleri ile karsilikli etkilesim halinde olan unsurlardir. Bu
hususta sehir kimligi, sehir imajin1 olumlu veya olumsuz olarak etkilemekle birlikte,
diger sehirlere benzer faktorler tasisa da kendine ait 6zgiin yaklasimlari olan, sehrin
var olmasmi saglayan ve sehirde yasayan insanlarin yasam tarzlarindan siirekli
olarak etkilenerek varligini gelistiren ve siirekliligi olan bir olgudur. Ayni1 zamanda
gecmisin tarihsel, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisi ile bigimlendirilmis, gegmisini
unutmadan bugiiniin verileriyle yoluna durmadan devam eden iliskiler modeli olarak

tanimlanmaktadir (Demirsoy, 2006, s.41-49).

Sosyal hayattaki iliskilerin, sehir kimliginin meydana gelmesinde yarattigi
etki, onun sehir kiiltiiriine ait ayrilmaz bir uzant1 olmasini da gostermektedir. Sehirler
bireylerin bir arada yasamasini ve isgiicii ihtiyacini saglayan fiziksel bir mekan

olmakla birlikte; sosyal, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel etkilesim alanlar1 olarak da
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tanimlanabilmektedir. Sehirlerin ekonomik, siyasi ve kiiltiir hayatinin odak noktasi
olmasi nedeniyle ayn1 zamanda sehre bu sahalarin 6nderligini ve denetimini yapma
gorevini de yiiklemektedir (Wirth, 2002, s.78).

Bu perspektiften incelendiginde sehir kimligini saglayan en etkili faktor
olarak, sehrin i¢inde bulunan kiiltiirel ve tarihsel unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. ‘Her
sehir kendine 6zgili bir hikayeye sahiptir’ sdyleminde oldugu gibi, bir sehri diger
sehirlerden ayiran ve kendine 6zgii 6zelliklerle kimligin sekillenmesini saglayan
temel bilesen sehir kiiltiiri olgusu olmaktadir (Kaya, 2003, s.20). Sehir kiiltiiri,
sehirde yasayan bireylerin gegmisten giiniimiize kadar meydana getirdigi maddi ve
manevi degerlerin tamami seklinde tanimlanabilmektedir. Sehrin demografik, dogal,
tarihsel ve kiiltiirel siireglerinin, sosyal ve iktisadi alanini etkilemesi sonucunda
olusan sehir kiilttirii olgusu; o toplulugun orf, adetleri, huylar1 ve hayat tarzlarina dair
fikir vermektedir (Es, 2007, s.91-92). Sehir kiiltiirti, sehirlerin mekansal fonksiyonu
ile birlikte toplumsal ve tamamlayici yanina da sahip olmasi, ayn1 zamanda bir sehri
tanimlamada ve sehrin kendine has kimligini agiga ¢ikarmak hususunda biiyiik bir rol

oynamaktadir.

2.4. SEHIR IMAJI KAVRAMI

Giiniimiizde sehirler giinden giine kendilerini daha da yenileyip gelistirerek
diger sehirler ile rekabet halinde olup onlardan daha {iistiin duruma gelebilmek i¢in
cabalamaktadirlar. Sehirlerin bireyler tarafindan tercih edilmesinde etkili olan ¢ok
sayida kriter olmakla birlikte, bunlardan en 6nemlisi de sehrin imajidir. Sehirler i¢in
imaj konusu ¢ok 6nemli bir konumdadir. Ciinkii sehir imajlari, bireylerin yatirimlari,
aligverigleri, yerlesme, is hayati ve yolculuk etme gibi konularindaki yargilarini

kayda deger sekilde etkileyebilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009, 5.119).

Imaj kavrami, herhangi bir objeye, eyleme, faaliyete, insana, teskilata, sehre
ve ilkeye dair bireylerin zihninde meydana gelen sekil veya imgeler seklinde
adlandirilmaktadir (Bakan, 2008, s.293).

Ozdemir ve Karaca (2009, s.117)’ya gore ise imaj olgusu, bireyin herhangi
bir markaya dair izlenim, his, goriis, inanis ve ¢agrisimlarin tamami olarak ifade
edilmektedir. Ozetle imaj, soyut bir kavram olarak zihinlerde gerceklesmekle birlikte
kisi, kurum, nesne vb. konularla ilgili olarak zihinlerde meydana gelen algilar,

diistinceler ve izlenimler olarak tanimlanmaktadir.
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Sehir imaj1 ise; bireyin bir sehir hakkindaki izlenim, fikir ve yargilardan
meydana gelen inaniglar topluluguna denilmektedir. Sehir hakkinda hedef kitle
iistlinde yaratilan psikolojik Ozelliklerin biitiinii seklinde de ifade edilmektedir
(Gegikli, 2012, s.5) Schir imaji1 hem de 6grencilerin tiniversite se¢iminde de etkin rol
oynayan bir kistas olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sehir imaji, sehir pazarlamasinin
kritik bir konumunda olan anahtar noktas1 durumundadir. Uzun vadeli planlarda sehir

imajin1 stratejik imaj yonetimiyle yonetip gelistirmelidirler (Altunbas, 2007, s.161).

Sehir imaji olgusu, sehirsel alan tasariminda goz oOniinde bulundurulmasi
gereken en 6nemli konulardan birisidir. Clinkii sehir imaji1, sehrin 6zelliklerinin disa
vurumu demektir. Ozellikle son donemlerde ortaya ¢ikan modern mimarinin de etkisi
ile birbirinin aynist olan sehirler, hem orada yasayan bireyleri hem de sehri ziyaret
edenleri olduk¢a rahatsiz eden durum haline gelmistir. Bu da sehrin deger
kaybetmesine ve bireylerin zihnindeki imajimnin zedelenmesine sebep olmaktadir
(Tayyare, 2007, s.11-12).

Sehir imaj1, sehrin vaadini ve karakterini meydana getiren mesajlarin topluma
iletilmesi sonucunda diger sehirlerarasinda da farkindalik yaratmakla birlikte hedef
kitlenin zihinlerine seslendigi kadar duygu ve hislerine de hitap edebilmesi
gerekmektedir. Mesela, romantizm denince hemen akla Venedik, Roma ve Paris’e

benzer sehirler gelmesi sdylenebilir (Rainisto, 2003, s.24).

Bir sehirde kullanilan sehir markasinin en ¢ok zorlayict yani, sehrin ve sehir
sakinlerinin ¢esitliligini, zenginligini ve Kalitesini; sade, orijinal, motive verici,
etkileyici ve zihinlerde kalici olarak tasarlamaktir. Sehir imaji ve sehir markasi
yaratma siirecinde iletisim 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte {iriin pazarlamasi,
tilketicinin bakis agisina gore irdelenmektedir. Sehir pazarlamasi sirasinda sehrin,
sehir halki ve sehir ziyaretgileri tarafindan nasil goriiliip algilandigi ve bunun
sonucunda bireyler tarafindan nasil degerlendirildigi siiregte hangi fiziksel ve

sembolik unsurlarin yer aldigi 6nem arz etmektedir (Peker, 2006, s.32).

Gilinimiizde gelisen kiiresellesmeyle birlikte rekabet sadece triinler, markalar
ya da kuruluglar arasinda degil, wuluslararas1 ve ya sehirlerarasinda da
yasanabilmektedir. Rekabet ortaminda {istiin duruma gelmek igin sehirler, bir marka
haline gelebilmek icin niteliklerini belirleyerek bu niteliklerden yararlanma

asamasina gitmektedirler. Esasen her sehrin kendine has bir markasi vardir. Fakat her
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markanin ayn1 nitelikte olmasi s6z konusu olamaz. Baz1 markalar hedef kitlelerince
degerli bir sekilde algilanirken kimi markalar daha degersiz sekilde goriilmektedir.
Sehirlere 6zgli markalarin ne sekilde algilanip izlenimlerinin ne tiirlii oldugu da

miihim bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.114).

Sehirsel ¢evre ve sehir mekaninin, orada yasayan ve sehri ziyaret eden
bireyler tarafindan benimsenip 6ziimsenmesi i¢in sehrin belirli ve olumlu bir imaja
sahip olmasi1 gerekir. Sehrin bireylerin zihninde yer edinmesinde sehir imajimin ¢ok
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Insanlar tarafindan ¢ok iyi taninan, bilinen bir sehrin
imajinin ¢ok gii¢lii bir izlenimi oldugu sOylenebilmektedir. Herhangi bir sehirde
meydana gelen sosyal ve kiiltiirel yeniliklerin, degisimlerin, o sehrin imajin1 olumlu
ya da olumsuz sekilde etkiledigi yadsinamaz bir gercektir. Son dénemlerde ortaya
¢ikan ve birbirinin neredeyse benzeri olan schirler, hem sehirle ilgisi olan, orda
yasayan bireylerin zihinlerinde farkli bir imaj olusturmaz, hem de ayni zamanda o
sehrin deger kaybetmesine de sebep olmaktadir. Bununla birlikte sehir ile o sehrin
iginde yasayan ya da o sehri ziyaret eden bireyler arasinda karsilikli olarak dolayli da
olsa bir iletisim bulunmaktadir. Bu iletisim g¢ergevesinde, insanlarin zihninde o sehre
ait bir resim, olumlu ya da olumsuz bir imaj meydana gelmektedir (Ugkag, 2006,
s.4).

Sehir imaji, muhatap olunan hedef kitle tizerinde su sekilde meydana

gelmektedir;

e Sehir ile ilgili dogrudan edinilen tecriibelerle,

e Arkadaslardan veya cevreden alinan goriislerle,

e Kamunun {igiincii elden sahip oldugu kaynaklar, gazete ve bilimsel yazilar,
TV program ve belgeselleri ile,

o Schre dair bilgi iceren; brosiir, kitapgik veya reklam gibi iletisim
etkinlikleriyle olusmaktadir. Bunun sonucunda da hedef kitlenin zihninde
sehre dair olumlu ya da olumsuz kanaat, tutum veya davraniglar ortaya
¢ikmaktadir (Gegikli, 2012, s.10).

Sehir imaji olgusundan anlasilan sey, o sehrin goriintiisii ve yasam bigimleri
olmaktadir. Sehrin sokaklari, caddeleri, park ve bahgeleri, heykelleri, kiitiiphaneleri,
halkin toplu olarak kullandiklar1 meydanlari, mekanlari, bireylerin giyimleri ve

hareket tarzlar1 ve sehrin mimari yapisi, bireylerin o sehre dair hissetmis oldugu
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duygu, diisiince ve tutumlart degistirmektedir. Zaman, mekan ve hareket sehir
siirlarint belirlemekte ve degisen canli/cansiz biitiin varliklara, esyaya bir mana
yiiklenmektedir (Sevindi, 2003, s.101). En genis tanimlamayla sehir imaj1, o sehrin
genel goriintiisiiyle orada yasayan bireylerin yasam tarzi olarak ifade edilmektedir.
Ayn1 zamanda sehrin sokak, cadde, park, heykel, kiitiiphane gibi insanlarin birlikte
yer aldigr meydan ve mekanlari, kisilerin giyim ve yasam tarzlari, sehrin mimarisi

bireylerin zihinlerinde bir goriis ve duyus ifade etmektedir (Cizgen, 1994, s.19).

Sehir imaji1 kavramu, sehir ile ilgili dogrudan veya dolayli ortaya ¢ikan izlenimler,
tutumlar, inanglar, hisler ve fikirler karsilikli etkilesimlerin sonucunda meydana
gelmektedir. Sehir ile ilgili gézle goriinen veya goriinmeyen biitliin nitelikleri i¢ine
dahil etmektedir. Somut verilerden hareket edilerek soyut bir sekilde harmanlanarak
olusmaktadir (Demirel, 2014, 5.230-241).

Bir sehrin o andaki goriiniimii, o sehirle ilgili ilk izlenimlerin olusmasina neden
olmaktadir. Sehirde ikamet eden veya o sehri ziyaret eden bireylerin zihninde
meydana gelen goriintiiler, zihinlerde o schirle ilgili olumlu ya da olumsuz bir

Imajin olusmasinda etkili olmaktadir (Engez, 2007, s.47).

Geride kalan yirmi yil i¢inde ve bilhassa da son on yil diliminde yoneticiler, sehri
tasarlayanlar ve sehrin gelecegine dair karar merciinde bulunan bireyler, sehirlerin
diinya c¢apinda olumlu ve taninirhigmi arttirict reklamlarint yaparak sehrin imajini
olumlu yonde arttirabilmek adina oldukca stratejik girisimler Yyaratmaya
baglamiglardir. Bu bireyler, genel sehir imajinin farkli hedef gruplan tarafindan
karar verme evresinde de etkin bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Avraham,
2004, s.471, Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.76).

Bir sehrin imajini, bireyler ve bireylerin hayat tarzlar etkileyip olusturmaktadir.
Paris ve Roma’y1, orada yasayan insanlar, halk olmadan sevmek ve benimsemek
neredeyse olanaksizdir. Bir sehrin smirlarii zaman, mekan ve hareket olgulari
belirleyerek, evrende degismekte olan biitiin canli veya cansiz varliklara hatta esyaya
bile bir mana yiiklemektedir. Bir sehirdeki obje ya da olaylar, o sehirlerin aklimiza
gelerek cagrisim yapmasina sebep olmaktadir. Ornegin, Paris’teki Eiffel, Pekin’deki
Imparatorluk Sarayi, Venedik’teki gondollar, New York’taki Ozgiirlik Anit1 gibi
objeler bireyler tizerinde bir sozciikten daha hizli cagrisim yapilmasini saglamaktadir

(Engez, 2007, s.48).
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Langer (2000, s.14), bir sehrin imajinin bes sifata sahip olmas1 gerektigine dikkat

cekmistir. Bunlar; gegerli, inandirici, sade, ¢ekici, ayirict olmasidir.

Kotler, Haider ve Rein (1993, s.33-40) ise, 6te yandan bir sehrin kendisini
tanimlayip aciklayabilecegi alti imaj c¢esidi oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar su

sekildedir:

1) Olumlu imaj: Bazi schirler, icinde bulunduklari konumdan, bolgeden veya
ilkeden bagimsiz bir sekilde olumlu bir imaja sahiptirler. Sehrin o zamanki kosullar
g6z oniinde bulunduruldugunda sahip oldugu sosyal ve ekonomik, tarihsel, kiiltiirel,
politik, iklimsel ve dogal giizellikler gibi bir¢ok faktér bu olumlu imajin
olusturulmasinda son derece etkili olmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009, s.118).
Ornegin, New York, Philadelphia, Londra ve Singapur olumlu sehir imajina sahip

sehirlerin sadece birkagidir.

2) Olumsuz imaj: Baz1 sehirler de sahip oldugu olumsuz, negatif 6zelliklerinden
veya bagina gelen felaket, dogal afet veya i¢ savas gibi sebeplerden dolayr olumsuz
bir izlenime, imaja sahiptir. Ornegin, Detroit cinayet oramnmn yiiksekligi, Miami
ahlaksizlik, Bagdat savas ve Banglades ise yoksulluk nedenlerinden 6tiirii zihinlerde

negatif seyler cagristirdigindan olumsuz bir imaja sahiptirler.

Olumsuz bir imaja sahip olan schir, alacagi birtakim tedbirler ve
gerceklestirecegi bazi faaliyetlerle sahip oldugu olumsuz izlenimden, imajdan
kurtularak durumu lehine cevirebilir ya da etkisini azaltabilmektedir. Ornegin,
Amerika’nin Chicago sehrinde irklar arasindaki olumsuz iliskiler nedeniyle sehrin
imajinda zedelenmeler olmustur. Fakat pazarlama etkinliklerinde gdsterilen uzun ve
basarili ¢abalar, modern ve yeni projeler, sehrin ve bdlgenin imajini iyilestirmeye
yonelik yapilan tanitici CD’ler, yabanci iletisim araglarini da kapsayan halkla
iligkiler faaliyetleri gergeklestirilerek sahip olunan olumsuz imajdan kurtulmak
amaglanmistir. Boylece asagidaki dort ana slogani kullanmaya baglamislardir. Bunlar

(Altunbas, 2007, s.161-162):
* Global sehir/Kuzey Amerika’nin gecidi,
* Ekonomik dinamizm,

* Bereketli ve yetenekli,
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* Yasam kalitesi sloganlaridir. Boylelikle kriz firsata doniistiiriilmiis ve olumsuz

imajin etkisi en aza indirgenmistir.

3) Zayif Imaj: Bazi schirler imaj olusturma siirecinde ya geri kalmislar ya da
isteyerek geride kalmayi tercih etmislerdir. Bu tarz sehirler yiizolglimlerinin ufak
olmasi, hedef kitlelerini etkileyecek cazibe merkezlerinin yeterli olmamasi veya kafi
derecede reklam, tanitim faaliyetlerinde bulunmamalart gibi sebeplerden dolay1
bilinmemekle birlikte gerekli dl¢lide taninmamaktadirlar. Bu da imajlarinin zayif
olmasina neden olmaktadir. Ornek olarak Uzakdogu Asya’daki veya Ortadogu’daki
Miisliiman niifusun yogun oldugu sehirler verilebilir. Bu sehirler goze batmadan
sessiz ve sakin bir sekilde hayatlarina devam etmeyi tercih ettiklerinden dolay1 yeteri
kadar bilinmemektedir. Halbuki sahip olduklar1 giizellikler veya degerler agisindan

¢ok kolay marka olup prestij elde edecek sehirler arasinda sayilabilmektedir.

4) Kansik imaj: Bazi sehirler ise hem olumlu hem de olumsuz olmak iizere karisik
imaja sahiptir. Ornegin, genellikle insan Nairobi’de Safari, San Francisco’da bogaz
turu yapmak ister lakin Nairobi’de kabileler arasi i¢ savaslar ve San Francisco’daki
madde bagimlilar1 ve es cinsellerin yogun olmasi onlar1 korkuttugu i¢in bireylerin

zihninde karigik bir imaja sahiptirler.

5) Tutarsiz imaj: Baz1 sehirler ise birbiriyle celistiginden 6tiirii insanlarin zihninde
celiski uyandiran imajlara sahiptirler. Ornegin; Istanbul birgok yerli gezgin veya
sehre yerlesmek isteyen insanlar i¢in biiyiileyici ve eglenceli bir sehir olarak
diisiiniilse de bir¢ok insan i¢in deprem giizergahi {izerinde olmasi, giivensiz bir sehir
olmasi gibi faktorler sehrin olumsuz yanlari olarak diistiniilmektedir. Ancak son
yillarda istanbul Belediyesi, nemli her noktaya mobeseler yerlestirerek, sehirde faal
olan emniyet giiclerinin sayisini arttirarak ve deprem konusunda onceden tedbir
alinmasina yonelik rasathaneler kurarak olumsuz imajimi iyilestirme hususunda
bircok faaliyet gergeklestirmektedir. Bu konudaki amag, var olan olumsuz imaj1 yok
ederek olumlu imaji 6n plana ¢ikarmak ve insanlarin zihnindeki geliskiyi ortadan

tamamen kaldirmaktir.

6) Asir1 Cazip Imaj: Bazi sehirlerin ise asir1 derecede cezbedici 6zelliklere sahip
olmasi, ilk bakista sehrin yararina gibi goriinse de durum tam olarak dyle degildir.
Sehrin, kapasitesinin ¢ok iistiinde ziyarete gelen misafir sayisin1 dengelemek icin

baz1 asparagas haberlerle gegici bir olumsuz imaj olusturulmaktadir. Bu gibi
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sebeplerden dolayr kurum markalar1 gibi sehir markalarmin da yonetilmesi son
derece Onem arz etmektedir. Dogru ve basarili bir sekilde yonetilmeyen sehir
markalarinin, zaman igerisinde istenmeyen taraflara kaymasi ve zarar gérmesi

kag¢inilmaz bir husustur (Kerr ve Johnson, 2005, s.373-387).

Sehir imaji, hem orada ikamet eden halk tarafindan hem de oray1 gezmeye
gelen turistler tarafindan ¢ok farkli algilanmaktadir. Sehrin imajini orada yasamakta
olan insanlarin yasam tarzlar1 etkilemekle birlikte ziyarete gelen turistlerin
zihnindeki sehir imaji ise; medya kanallari, tamidik kisilerin deneyimleri ve

Onyargilar1 araciligiyla olusturulmaktadir.

Sehir imaji olgusu, sehirlerin tasarlanip markalasmasi hususunda dikkate
alinmas1 gereken en Onemli konulardan biridir. Bu kavramin 6zellikle son
donemlerde giindeme gelmesinin nedeni, modern mimarinin de etkisiyle birbirinin
benzeri olan sehirlerin olusmaya baslamis olmasi ile alakalidir. Bu birbirinin aynisi
olan mimariler de hem orada yasayan insanlarin zihninde hem de oray1 ziyarete gelen
turistlerin zihninde 6zel bir imaj, kalic1 bir goriintii olusturmamis, hatta bu durum o
sehrin deger kaybetmesine de sebep olmustur. Bir sehrin o sehirde yasayanlar ve
ziyaretgiler tarafindan sevilebilmesi igin belli bir imaja, kaliciliga sahip olmasi
gerekmektedir. Bu da sehir imaji olgusunu ve yapilmasi gereken faaliyetleri daha da

onemli bir konuma getirmektedir.

Son yillarda olumlu bir sehir imaj1 olusturup gelistirebilmek amaciyla basinda
kazara yer almak yerine proaktif pazarlama faaliyetlerinden yararlanmak gerekir
(Hankinson, 2007, s.241; Pasali Tasoglu, 2012, s.70). Bir sehirde ¢ok sayida olumlu
marka imajinin yer almasi, sehre biitiinsel marka basarisin1 da beraberinde getirir
(Giiler, 2009, 5.515-527).

Tamamiyla olumlu ya da olumsuz sehir imajina hakim nadir sehirler
bulunmaktadir. Ayrica ¢ogu sehirde olumsuz bir imaj vardir. Olumsuz sehir imajinin
manast da su sekildedir; sehrin ekonomik ve sosyokiiltiirel gelisimini, ilerlemesini
durduran faktorler oldugu icin sehirde yasayan insanlar o sehirle ilgili kot bir
izlenime veya goriise sahiptir. Boylece olumsuz bir sehir imaj1 ortaya ¢ikmaktadir.
Negatif imajin olusmasinin sebebi, tarihi bir vakanin kéti izleri, kg1 ¢atigmalar,
terdr saldirilart ve dogal afet gibi faktdrler olabilmektedir. iletisim araglari bu

vakalarin oldugu sehirlere odaklanip tamamiyla kotii haberler yapilmasi bu sehirlerin
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negatif bir imaja sahip olmasinda etkili olmustur. Sehirlerin olumsuz imajlari gesitli
yol ve yontemler araciliiyla diizeltilebilmektedir (Yuan ve Chong, 2007, s.257-258).
Sehirlerin  fiziki goriiniislerinin  giizellestirilmesi, sosyokiiltiirel ~faaliyetlerin
¢ogaltilmasi, ekonomik yasamin canlandirilip 1iyilestirilmesi sehir imajinin
iyilestirilmesinde, olumlu hale getirilmesinde son derece Onemli katkilar

saglamaktadir.

Son tanim olarak imaj kavrami, sadece sehirlerin degil, {irlin, mekan, kisiye
dair algilarin, izlenimlerin de pozitiften negatife, negatiften pozitife dondiiriilmesinde
yararli olan bir olgudur (Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s.31-52).

Baz1 6zdeslesmeler ve imgeler bir sehrin imajinin meydana gelmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Sehirler, dis diinyada olan bazi yasam tarzlari, liretim
ve tiiketimler, olumlu ya da olumsuz bir¢ok nitelikleri ile taninip algilanmaktadir
(Inoglu, 2007, s. 15). Bu algilamalar da bazen sadece iiretim ya da tiiketim ile ilgili
olabilmektedir. Mesela; Kahramanmaras dondurmasiyla, inegdl koftesiyle, Adana
kebabiyla, Gaziantep baklavasiyla, Konya etli ekmegi ile zihinlerde belli bir imaja

sahip olup o sekilde taninmaktadir.

Sehirlerin logo, sembol ve slogan olusturmasi sehir markalagmasinin da 6nem
kazanmasiyla birlikte basvurulan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmustir. Sehirler
sembol olusturup segerken genellikle kendi iglerinde barindirdiklar1 ve kendileriyle
6zdesmis, zihinlerde yer etmis olan yollara bagvurmaktadir. Bunun nedeni, kalicilik
saglamak istemeleridir. Tarihsel ve kiiltiirel degerler de sehir imajinin meydana
gelmesinde etkili olmaktadir. Ornegin; Paris’teki Eyfel Kulesi, New York’taki
Ozgiirliik Anit1, Kahire’deki piramitler, italya’nin Pisa sehrindeki Pisa Kulesi sehri

simgeleyen uluslararas1 sembolleri arasina girmektedir (Zeren, 2011, s.106).

Sehrin igindeki ve disindaki birgok faktor de bir araya gelerek bazen sehirlere
cesitli sifatlar, imajlar yiikleyebilmektedir. Paris i¢in “asiklar sehri”, Milano i¢in
“moda sehri”, Stockholm i¢in “masal sehri” ve Bardeaux i¢in de “sarap sehri”
benzetmeleri o sehirle dzdeslesen sifatlar olarak kullanilmaktadir (Inoglu, 2007,
5.16). Bir sehirde yasamis ya da yetismis olan bilim, sanat, spor ve edebiyatla
ilgilenen inlii kisiler de bir sehrin imajin1 olumlu veya olumsuz yonde

etkilemektedir. Moskova’da Maksim Gorki, Paris’de Stendhal, Karaman’da yetisen
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Yunus Emre, Konya’da yasayan Mevlana Celaleddin Rumi ve Kahramanmaras’ta

Siit¢ii Imam gibi 6rnekler ¢ogaltilabilir.

Her sehrin kendine 6zgii bir imaji bulunmaktadir. Bu konuda Anholt sdyle bir
ifade kullanmaktadir: Kii¢iik koOylerin, kasabalarin bile kendilerine ait, o yerler
hakkinda ¢ok az fikre sahip kisilerin géziinde bile belli bir imajlar1 bulunmaktadar.
Herhangi bir marka imajina sahip olmayan iilke, yalnizca hi¢ kimsenin ismini dahi
isitmedigi, bilmedigi bir iilke olabilir (www.markavesehir.wordpress.com, Erisim
Tarihi: 21.09.2018).

2.4.1. Sehir imajinin Olusumu

Sehir kimligini olusturan faktorler; dogal ve beseri el araciligiyla yapilmis
cevresel kimlik unsurlar olarak siralanmaktadir (Ertiirk, 1996, s.14). Beseri ¢evreye
dair kimlik elemanlari, esasinda mevcut kiiltiirel yapiyla biitiinlesip olusmaktadir.
Sehrin dogal, insani ve yapilagsmis bolgenin tipik nitelikleri, sehir agisindan hususi
bir boyutta olmakla birlikte gittik¢e sehirsel fonksiyonlar1 birbirinden ayiran 6zel bir
islev olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zel islev sehir kimliginin kaynaginm

olusturmaktadir.

Lynch’e gore (1960, s.8), insanlar ¢evre unsurlari ve aralarindaki baglarini
kendi istekleri ve hedefleri 1s18inda  segerek, akillarinda  olusturarak
anlamlandirmaktadir. Boylelikle insanlar zihinlerinde mevcut gevreye 6zgii bir imaj
olusturmaktadirlar. Bu imaj algis1 birbirleriyle etkilesim sonucunda ortaya ¢ikmakta
ve insanlarin kararlarini etkilemektedir. Sehrin bes 6nemli bileseni haline gelen;
yollar, smirlar, bolgeler, odaklar ve isaret unsurlari bir biitiiniin alt kiimesi
konumunda olmakla birlikte bu unsurlara 6zgii zihinsel izlenimlerin birlesmesi

sonucunda sehir imaj1 olugmaktadir.

Sehir kimligi, genis bir siirecte bi¢imlenmektedir. Boylece sehrin cografi
konumu, kiiltiir seviyesi, mimari yapisi, yoresel gelenekleri, yasam tarzi gibi
niteliklerinin birlesimi sonucunda sehre sekil verilerek imaji olusturulmaktadir
(Suher, 1999, 5.356).

Sehir imaji kavrami, ¢evrenin genellestirilmis zihinsel bir resim oldugunun

ifadesi olarak tanimlanmaktadir. Bu resim hem o anda ortaya ¢ikan duyguyu, hem de
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ayni zamanda ge¢misten beri siiregelen tecriibelerle birlikte elde edilen cevresel

bilgileri de yorumlayarak ortaya ¢ikmaktadir (Biger, 2002, s.30).

Bu smiflandirma sehir imajinin meydana gelmesinde etkili olmakla birlikte
biitlin sehrin tanimlanmasi, algilanmasi agisindan yeterli olmamaktadir. Clinkii sehir
sadece noktasal 6zellik gosteren meydanlar ya da lineer 6zelligi gésteren yollardan
ibaret olmamakla, ayrica schirler alansal olarak da bolgelere gore
siiflandirilmaktadir (Tayyare, 2007, s.13).

Her sehir ayri birer marka kabul edilirse, o sehre ait imajin tasarlanmasinda
markanin ¢evre ile kurulan iletisim tarzi ve algilama sekli son derece onemlilik
tasimaktadir. Herhangi bir sehir markasina ait iletisim ile imaj arasindaki iliski su
sekildedir:

4 A
Aktarilan
mesajlar
- Uriinler .
Marka - ) - Marka imaji
Kimligi - Insanlar
- Yerler
- [letisim
\ J
Rekabet ve
Giiriilti

Sekil 1. Marka fletisim ve imaj (Kapferer, 2004, 5.99)

Sehir imaj1, imajin olusumunda etkili olan bilgi ve disiincelerin duyu
organlar1 tarafindan alinmasi ile baglayan ve bilgilerin birbirleriyle karsilikl
iliskilendirilmesiyle devam eden bir siire¢ olarak ifadnee edilmektedir. imaj insan ile
cevrenin etkilesimi sonucunda meydana gelen bir iirlin olarak tanimlanmaktadir.
Cevre imaj1, lic asamada gerceklesmektedir. Bunlar; girdi, islem ve ¢ikti asamasi
olmak {iizere ii¢ sekildedir. Girdi asamasinda; ¢evre ile ilgili tiim bilgiler toplanir,
islem asamasinda; toplanan bu bilgiler iliskilendirilerek islenmeye baslar ve son
olarak ¢ikti asamasinda ise; bu bilgiler yorumlanarak sozlii, yazili ya da grafikli bir
sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Tayyare, 2007, s.13).

Tirli alanlara sahip bir¢ok arastirmaci, imajin temelde iki ana bileske

araciligiyla bi¢imlendigi hususunda ortak payda da bulugsmuslardir. Bunlar;
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e Uyarici etkenler

e Kisisel etkenler.

Uyarict etkenler; digsal uyaricilar ve idrak edilen fiziki nesneler olarak
tamimlanmaktadir. Kisisel ectkenler ise; algilayanlarin yani tiiketicilerin, hedef
Kitlelerin sosyal ve psikolojik karakteristik ozelliklerinden meydana gelen faktorler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.870).

Ote yandan sehir imaj1 i¢sel ve digsal uyaricilar sonucunda sekillenmektedir. I¢
uyaricilar sehirde yasayan bireyleri ifade ederken, dis uyarici ise yatirimci ve sehre
gelen ziyaretgileri kapsamaktadir. Sehir imajinin olugmasi i¢in orada yasamak ¢ok da
onemli bir husus degildir. O sehri ziyaret etmek ya da herhangi bir sekilde o sehir
hakkinda bilgi alinip kisilerin deneyimlerinden yararlanmak da sehir imajinin

olusmasinda ve gelismesinde etkili olunmaktadir (Tayyare, 2007, s.13-14).

Tiim bu siiregler dikkate alindigr zaman, imaj olgusu kisilerin duyu organlariyla
¢evreden gelen uyaricilari, sinyalleri alarak objektif bir sekilde baslamaktadir. Daha
sonra kisisel 6zellikler, toplumsal olgular ve tecriibeler gibi birgok faktoriin bir araya
gelmesiyle elde edilen bu bilgiler 1s18inda zihindeki etkilesimle de birlikte islenerek
0znel bir olgu ortaya ¢ikmistir. Bu da ¢evreyle tekrar karsilikli bir sekilde insanlarin
tutum ve davranislarini, degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu baglamda cevre ile
insan arasinda ¢ift yonli bir etkilesimin s6z konusu oldugu sdylenebilmektedir. Yani
bir tiiketicinin, hedef kitlenin zihninde algiladigi imaj hem driinlerden kaynakli
uyaricilar vasitasiyla, hem de insanlarin igerisinden yansimakta olan etkilesimlerle
olusmaktadir. Bir baska deyisle imaj kavrami, kimlik unsurlarinin mevcut hedef

Kitleler tistiinde birakilan biitiin algi ve izlenimler olarak tanimlanmaktadir (Ker,
1998, s.26).

Sehirde aktif oldugumuz siire¢ icerisinde biitin duyu organlarimizin etkin
oldugunu soylemek son derece miimkiindiir. Bu yiizden de sehrin imaj algisi
bireylere gére degiskenlik gostermektedir. insanlar devamli ayn1 mekan icerisinde
aktif bulunduklarindan dolay1 kars1 karsiya kaldiklart durumlara gore sehrin imajini
degistirebilmekte ve bu durumda da sehir imaji ayni sekilde algilanmamaktadir.
Herkes kendi imajini, kendi zihninde olusturmakta ve buna da 6miir boyu katlanmak

zorunda kalmaktadir. Sehir imaji, insanin ¢evre ile iletisim kurmasinda ve
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gelistirmesinde kayda deger bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tayyare, 2007,
s.13-14).

Bir yerin imaji, hedef kitlesinin destinasyon kimligi hakkindaki kanaatinde
yatmaktadir. Bireyler genellikle hi¢ gitmedigi mekéanlar veya hi¢ gormedigi
nesnelere dair bilgiye sahip olarak zihinlerinde belli bir imaj olusturabilmektedirler.
Ustelik bu imaj olusumunun zihinlerde sekillenebilmesi igin gercege veya sabit
ogelere de dayanmayabilmektedir. Bu hususta egitim, iletisim araglari, diger kisilerin
davraniglari, tutumlar1 ve fikirleri, tecriibeleri, 6nyargilar1 ve inanislar1 oldukga etkili

olabilmektedir (Tekeli, 2001, s.45).

Sehre dair ilk olarak ne tiirli bir imaj tasarlanacagi konusu belirlenmeli ve
sonrasinda bu imajin tasarlanmasina yonelik cesitli faaliyetler olusturulmalidir. S6z
konusu olan sehrin imajinin temasi; sanayi, ticaret, ulasim, egitim, saglik, turizm,
eglence gibi c¢esitli alanlardan biri segilerek siniflandirilabilir. Diger taraftan sehir
icin tasarlanan imajlara son derece 6zen gosterilmelidir. Mesela binalarin bigimleri,
serhlerin sekilleri, farkli ozellikleri (dogal giizellikleri, sanayisi vs.) veya yesil
alanlar1 gibi hususlar dikkat gerektiren faktorlerin baslicalar1 arasinda sayilmaktadir
(Bill ve Marion, 1997, s.35).

2.4.2. Sehirsel Imaj Ogeleri

Sehrin karakteristik 6zelliklerini etkileyen faktorler, sosyo-kiiltiirel, fiziki ve
ekonomik yapisindaki degisikler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Sehirde var olan
kiiltiirel yapi igerisinde yasayan topluluklart bu faktorler etkilemekte ve sehirsel
imajin olusumuna, gelisimine dogrudan etki etmektedir. Bu etkilesim i¢inde iletisim
aktif bir sekilde yer alirken sehrin kiiltiirel yapisinin da degisimine sebep olmaktadir.
Degisimlerin yasandigi sehirsel mekanlar igerisinde var olan dogal ve yapay g¢evre
unsurlart da bu olusumun i¢inde oldukga yer almaktadir. Tiim bu elemanlar bir araya
gelip karsilikli bir etkilesimde bulundugu zaman sehirsel imaj 6gelerini meydana
getirmektedir (Giiley, 2001, s.2).

Ote taraftan bir mekanin sosyal iliskiler acisindan anlami, gorevi, ismi ve
tarih ile olan iligkisi o sehrin imgelenebilirligini yani niteligini etkileyebilmektedir
(Lynch, 201, s.51). Sehirsel imaj faktorleri bir arada olduklari siirece bir anlam ifade
etmektedir. Bu da sehir imajin1 giiglendirme ve zenginlestirme konusunda son derece

onemli bir durumdur. Bu nedenden dolay1 hepsinin birbiriyle etkilesim i¢cinde olmasi
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gerekmektedir. Insanlar unsurlar tarafindan giiclendirilmis ve iyi organize edilmis bir
sehri anlamada ve algilamada herhangi bir problemle karsilasmamaktadir. Bu da

sehir i¢in oldukc¢a olumlu bir durum teskil etmektedir.

Bir sehrin algilanabilmesinin ve ogrenilebilmesinin alt yapisini, sehir ve
sehirde yasayan insanlar arasindaki iletisim olusturmaktadir. Bu iletisimin dogru ve
saglam bir temel lizerinde kurulabilmesi igin sehrin yapisal 6gelerinin anlasilabilir

olmasi gerekmektedir (Erkan ve Yenen, 2010, s.67-81).

Sehir imaj1 6gelerini daha iyi agiklamak i¢in ortaya atilan sehir imaj1 kurama,
1960 yilinda Kevin Lynch tarafindan Boston, Jersey City ve Los Angeles gibi ii¢
farkli Amerikan sehrinde yapilan sehir imgelerinin bulunmasi ve okunabilirlik
diizeyinin arastirilmasina yonelik ortaya ¢ikarilmig bir calismadir. Sehir imaju,
mekansalligin sosyal ve yapisal olusumlarinin etkilesimi ve insanlarin siibjektif
degerlendirmeleri  sonucunda ortaya konulmustur. Bunlarin  harmanlanip

sentezlenmesi sonucu ortaya ¢ikan olgu kuramin temelini olusturmaktadir (Tayyare,

2007, s.14).

Sehirsel imaj elemanlar1 fiziksel unsurlardan yola ¢ikilarak meydana
getirilmeye c¢alisilmigtir. Herhangi bir sehirde, insanlarin g¢ogunlukla bireysel
imgelerinin olusturdugu bir g¢erceve soz konusudur. Bu bireysel imge; sosyal
iligkiler, tarihi iliskiler ya da fiziksel unsurlarin etkisi ile iliskilendirilerek sekillenip
ortaya ¢ikmaktadir. Sehirsel mekan algisi, mekanin daha iyi anlasilabilmesi belli bir
diizen igerisinde organize edilme kolayligi seklinde tanimlanmaktadir. Bireylerin
yasadiklart mekanlarin yani sehirsel mekanlarin algilanabilir olmasinda etkin rol

oynayan imaj unsurlari sunlardir (Lynch, 2012, s.51):
1) Dokular ve bolgeler

2) Yollar

3) Kenarlar ve sinirlar

4) Diigiim ve odak noktalari

5) Isaret ( Simge/ sembol, referans noktalarr)
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2.4.2.1. Dokular ve Bolgeler

Dokular ve bolgeler sehrin, insanlar tarafindan daha kolay algilanmasinda ve
taninmasinda olduk¢a 6nemli bir rol oynayan unsurlar olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
Ote yandan sehir dokusu igindeki 6zellikleri, gorevleri, sosyal ve fiziksel yapilariyla
0 sechrin birbirinden ayrilabilen, farklilasabilen pargalari olarak nitelendirilebilir.
Konut alanlari, endiistri alanlari, ticaret alanlari ya da limanlar1 birbirinden farkl

Ozellikleri vasitasiyla ayirt edilebilen bolgeler konumundadir.

Sehrin bakis agisindan bakildigi zaman, bolgeler bir sehrin orta ya da biiyiik
Olgekli gesitli kisimlarin1 meydana getirmektedirler. Bolgeler fiziki ve psikolojik
acidan gozlemciyi kendine hapseden, algilanabilen ortak bir kisilige doniistiiren
sehirsel bir imaj 6gesi olarak tanimlanmaktadir. Bolgenin igerisindeyken ifade
edilmesi nispeten daha basittir ama bolge dis ¢evreden de goriiniip algilanabiliyorsa

digsal referanslar araciligiyla kullanilabilmektedir (Lynch, 2012).

Insanlar tarafindan bir sehrin imaji olusturulurken sehrin fiziksel yapisinin
devamli ve benzer bir yapida olmasi gerekmektedir. Bu benzerligi yani homojenligi
ve devamliligi belirleyen faktorler ise; egim, mekan ozellikleri, sekil, detaylar,
simgeler, yap1 tiirleri, fonksiyonlar, ulasim, kullanici tiiri ve topografya olarak

siralanmaktadir (Biger, 2002, s.32-33).

Biiyiik alanlar1 meydana getiren bolgeleri ifade edilirken, bdolgedeki
mimarilerin siklig1 ve belirgin formlari, renkleri, yapilmis olduklar1 malzeme, arag ve
gerecler, insaat elemanlar1 bir¢ok ipucu vermektedir. Bolgeler az ¢ok gevresiyle
karsilikl1 bir iligki i¢erisindedir ve bdlgelere baglanan yollar bunun i¢in verilebilecek

en bariz 6rnek olabilmektedir (Lynch, 2012).

Dokular ve bolgeler, karakteristik mekansal nitelikleri ile ¢ogunlukla biitiin
sehir halki tarafindan bilinen 6gelerden sayilmaktadir. Ornegin; Istanbul’da Kapali
Cars1 ve Taksim Meydani; Ankara’da Kizilay Meydani, Izmir’de Konak Meydan
gibi bu sehirlerde yasayan insanlar tarafindan hatta Tirkiye’deki diger insanlar

tarafindan da kolayca bilinen doku ve bolgelerden birkagidir.
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2.4.2.2. Yollar

Sehrin bilinirligine ve ©onem derecelerine bagli olarak degisebilen yol
unsurlari, pek ¢ok kisinin zihnindeki sehir imajinda egemen olarak One ¢ikabilen
Ogeler arasinda gosterilmektedir. Yollarin genislikleri ve darliklari, yoldaki trafik
durumu, yol yapiminda kullanilan malzemeler, yayalarin yogunlugu sehir imajini
etkilemektedir. Ayrica sinema ve aligveris merkezi gibi yerlerin cadde istiinde yer
alip yogunlasmasi, yollarda kullanilan trafik isaretleri ve levhalar1 da sehir imajina
etki eden diger faktordendir. Ayrica yolun devamliligini etkileyen bununla birlikte
kesintilere neden olan demiryolu, tramvay, metro gibi ulagim aracglari da sehir imajimn1

olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir (Lynch, 2012, s.54- 63).

Yollar, iist kismi agik, karsilikli iki yan tarafi kismen tamamlanmis olan
yalnizca genisligi sinirlandirilmis, enine dogrultuda uzanan ve zemini ¢ogunlukla
doseli olan kullananlarin iistiinde hareket ettigi mekanlar olarak ifade edilmektedir.
Yollarin iginde yer alan merdiven ve rampalart da kapsayan bir durumdur. Bu
mekanlar sokak, bulvar, gezi yolu, demiryolu ve suyolu da olabilmektedir (Biger,
2002, s.33). Yollar bir sehrin algilanabilir olmasma katkida bulunan 6nemli bir

hareket elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2007).

Yollar, insanlarin iizerinde hareket ettikleri kanal noktalar1 olmakla birlikte
insanlar yollart aligkanlik ve olanak diizeylerine gore arada sirada kullanmaktadirlar.
Bireyler kesintisiz olarak yollar iizerinde hareketli olduklarindan Gtiirli gevresel
faktorleri algilayarak bunlar arasinda karsilikli bir iliski kurabilmektedirler (Lynch,
2012, s.52).

Yol mekanlar1 sehir dokusunu meydana getiren ve onun iginde yer alan bir
ana aks ve o aksa endeksli yan yollar, sehirde yasayanlar tarafindan en iyi bilinen
sehirsel mekan elemanlaridir. Bu yerler de bazi sehir mekanlarinin konumlarinin tarif
edilmesine, tanimlanmasina ve betimlenmesine katkida bulunmaktadir. Ornegin;
Istanbul’da Istiklal Caddesi, Anadolu Yakasi’nda Sogiitlii Cesme Caddesi, Bagdat
Caddesi; Konya’da Zafer ve Mevlana Caddesi; Kahramanmarag’ta Trabzon Caddesi;
Ankara’da Kizilay Caddesi; Karaman’da Ismet Pasa Caddesi; Gaziantep’te Istasyon
Caddesi; Osmaniye’de Atatiirk Caddesi; Izmir’de Kibris Sehitleri Caddesi,
Kirikkale’deki Zafer Caddesi herkes tarafinda taninan ve bilinen yerler

konumundadir. Yollar, kesintisiz mekanlar olarak adlandirilir. Sehir imaj1 olgusunda
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yollarin siirekliligi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii yol kesitlerinin aniden degismesi,
boliinmesi insanlari tedirgin ettiginden 6tiirii yol kesitleri kesin olarak belirlenmeli ve
devamlilik arz etmelidir. Diger taraftan yol kesitlerinin ansizin degismesi yollarin
devaminin anlasilmasinmi giiclestirdiginden olas1 kazalara sebebiyet verilmesi s6z
konusudur. Yollarin siirekliligi fonksiyonel bir gereksinim oldugundan dolayi
kullanicilar i¢in Oteki unsurlarin siirekliligi yolun siirekliliginin nazarinda ikinci

planda kalmaktadir (Biger, 2002, s.34).

Yollar sehir imajinin temelini meydana getirdiginden dolay1 sehrin tam olarak
algilanip taninabilmesi i¢in yollarin da anlasilabilir diizeyde olmasi gerekmektedir.
Yollarin rahat bir sekilde anlasilabilmesi igin yollarin kullanicilara, hedef kitleye
giiven duygusu vermesi gerekmektedir. Bununla birlikte yollarin baslangi¢ ve bitis
noktalarinin net bir sekilde belirtilmesi gerekmektedir. Son olarak, kullanicilar igin

yollardaki inis — ¢ikislar ve doniislerin cok dnemli oldugu yadsinamaz bir gergektir.

2.4.2.3. Kenarlar ve Sinirlar

Imaj 6gelerinin bir digeri olan kenarlar ve smirlar, yollar gibi algilanmayan
ve dogrusal unsurlardan olan bir imaj tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte kenarlar/sinirlar, bolgeler ve baglantilar arasinda bir ara yiiz meydana
getirmektedir (Ozdemir, 2007). Her zaman olmasa da ¢ogunlukla iki alam
birbirinden ayirma islevini istlenmektedirler. Devamlilik ve goriinebilirlik soz
konusu olsa da baskin olan bu kenarlar girilemez olmast zorunluluk arz
etmemektedir. Cogu kenar elemani, ayirict 6zellik géstermesinin yani sira birlestirici

bir 6zellik de gostermektedir (Lynch, 2012, 5.72).

Kenarlar ve smirlar tanim olarak, sehirde farkli bolgelerini ve islevleri
birbirinden ayirmak sebebiyle kullanilan ve o boélgeleri smirlama goérevi olan
unsurlar1 ifade etmektedir. Fakat bu unsurlari ifade ederken sinir sozciigiini
kullanmak bu unsurlar1 agiklamak i¢in yeterli olmamaktadir. Kenar ve sinir 6geleri
bir mekanin alaninin baslangicini ya da bitisini betimlemek i¢in kullanilmaktadir.
Ekseriyetle bir yerin ¢evrelenmesi ya da kapali oldugunun belirtilmesinden &tiirii
kullanilan o6geler olarak ifade edilmektedir (Lynch, 2012, s.52). Ayni zamanda

kullanicilar tarafindan ¢ok sik kullanilmayan sehirsel bir imaj tiiriidiir.

Mekéan teskilatlanmasinda miithim bir konumda olan “sinir 6geleri” mekanin

unsurlarinin  degisik formatlarinin kullanilmasi araciligiyla saglanabilmektedir.
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Mekan igerisinde mevcut gorevlerinin disinda sinirlayict sekilde bulunan mekén
unsurlar1 déseme, duvar, kolon, kirig, merdiven, pencere ve kapiyken, sinirlayici
konumda bulunan mekan unsurlar1 ise donatilar (mobilyalar) ve aksesuarlar (hali,
cicek, aydmnlatma ogeler vb.) olmaktadir. Mekan igerisinde, kullananlara 6zgii
degisik boliimler meydana getirerek belirleyici rolde bulunan sinir unsurlari, ayrica
estetik bir goriiniim de tasimakla birlikte, mekanin siradanligini degistirerek ortami

canl1 bir hale getirmektedir (Ozdemir, 1994; Ozdemir ve Kurak, 2005, s. 81-86).

Sehirsel imaj unsurlari, hem dogal hem de yapay olabilmektedir. Bunlar
topografyaya bagli olarak meydana gelen akarsu, yesil alan, yamag, kiy1 seridi veya
dag olabilmektedir. Ornek verilecek olursa; Meri¢ Nehri, Istanbul Bogaz1 ve Halig

Bolgesi bunlardan sadece birkagidir.

2.4.2.4. Odak Noktalari ve A¢ik Alanlar

Acik alanlar, sehir imajinin en 6nemli boliimiinii meydana getiren sehirsel
ogelerindendir. Bu agik alanlar, iist ve yan yiizeyi belirli bir sekilde belirlenmemis ve
kismen smirlandirilmig olup yatay uzunluklari dikey uzunluklarindan daha fazladir.
Agik alanlar, sehir igerisinde var olmakla birlikte insanlarin rahat hareket etmelerine
katki saglayan ve insanlara aydinlatma, havalandirma, mikro klima, ses diizeni,
koruma ve siginma gibi gesitli imkéanlar sunan {i¢ boyutlu organizasyonlar olarak
tanimlanmaktadir. Diiglim noktas1 olarak adlandirilan yerler agik alanlara gore daha

miithim bir olgudur (Biger, 2002, s.35-36).

Odak noktast olan mekanlar, hem yogunlugun hem de toplanma ve
dagilmanin fazla oldugu mekanlar olarak ifade edilmektedir. Bu alanlar bir yerden
digerine geciste, kavsak gibi kose baslarinda, ulasimin yogun oldugu kirilma,
kesisme ve toplanma alanlarinda yer almaktadir. Odak noktalar1 ayni zamanda
sembol konumundadir. Buna bagl olarak etkileri de alana tiim hiziyla yayilmaktadir
(Lynch, 2012).

Odak noktalar1, belli bir alana gegis i¢in olusturulmasina ragmen duraklama
¢ok fazla olmamaktadir. Bununla birlikte bu tiir odak noktasi olan mekanlarda ulagim
sisteminin farkli yapisal niteliklerini gormek olduk¢a miimkiin olmaktadir. Bunlara
ornek olarak; alt gecit ve {ist ge¢it, ayrica dolmus, taksi, metro gibi ¢esitli araclara ait
duraklar verilebilir. Odak noktalar1 sehir hareketliligini, dinamigini siirekli kilan,

devam ettiren alanlardir. Bu mekanlar, kimi zaman toplumun toplanti, toren, konser,
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senlik, seminer gibi cesitli olaylarina da onderlik etmektedir. istanbul’da Taksim,
Eminonii, Kadikdy; Ankara’da Kizilay meydani, izmir’de Konak Meydam gibi
cesitli  etkinliklerin, faaliyetlerin  yapildigi diigim noktalar1 O6rnek olarak

verilebilmektedir.

Gozlemcinin sehre girebilmesini saglayan stratejik konumlardan biri
sayilmaktadir. Diigiim noktalar1, kose bast etkinliklerini i¢inde barindiran ve kapali
bir meydani olusturan mekanlar olmakla birlikte fiziksel niteliklerin veya
kullanicilarin yogunlastigi alanlar olma 6zelligini de biinyesinde barindirmaktadir

(Lynch, 1960).

20. ylizyilda agik mekanlar farkli gereksinimlere cevap verebilmek igin
degisiklige sebep olmustur. Bu baglamda oyun parklari, pazar alanlari, trafik
meydanlari, ticaret alanlari gibi yeni meydana gelen ihtiyaglar i¢in olusturulmus
alanlar ortaya ¢ikmustir.

Odak noktalarin, imgelenebilir olmasi i¢in ¢ok bariz bir nitelige gereksinimi
yoktur. Ancak o odak noktasi i¢in giiclii bir etki olusturabilecek nitelikler mevcutsa
bu aradaki odak noktasini daha da kuvvetlendirmekte olup imgelenebilirlik diizeyini
¢ok daha giiclii hale getirmektedir. Kimi zaman odak noktalari ¢evresel iliskiler ile
biitiinliik elde ederek bu biitiinliik araciligiyla belirli bir sinir olusturmaktadir. Dahas1
bu iligkiler vasitasiyla diigiim noktasinin sekli ¢ok daha baskin bir belirginlik
kazanmaktadir. Insanlar bu tiir imaji yiiksek mekanlarla iliskilerini ¢ok daha saglam

bir sekilde kurarak yerlerini kendileri belirlemek istemektedir (Lynch, 2012).

2.4.2.5. Isaret (Simge/ Sembol, Referans Noktalari)
Isaret elemanlar1, gdzlemciler aracilifiyla algilanabilen, bicim ve boyut
acisindan ¢esitlilik ortaya ¢ikaran referans 6gelerinden sayilmaktadir. Bu unsurlarin,

insanlar ve gevre ile iliskisi oldugu i¢in algilamadaki diizeyi arttirmaktadirlar (Lynch,
2012).

Bu mekan elemanlari, sehirsel yerlesmeler igerisinde var oldugundan dolayz,
kendine mahsus ozellikleriyle mekan igindeki oteki elemanlardan kolaylikla ayirt
edilebilen sehir imaj1 unsuru olarak adlandirilmaktadir. Sehirsel doku i¢inde yer alan
bu unsurlar, dogal nitelikte olabilecekleri gibi mimari nitelikte de olabilmektedirler.

[saret ve semboller sehir icinde acik secik bir sekilde kolaylikla
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algilanabilmektedirler. Bunlara 6rnek olarak, sehir diizeyindeki yiiksek yapilar,
kuleler, egitim binalari, dini yapilar, daha kiiciik ve acgik alanlarda olanlara ise;
heykeller, mimari formlar, ¢esmeler gibi unsurlar verilebilmektedir. Dogal
isaretgilere ise; siradaglar, akarsu yataklari, yanardaglar, caglayanlar gibi yer lstii

zenginlikleri 6rnek olabilir.

Isaret olgusunun cevresi ile iliskisi géz 6niine alindiginda, aralarmda bulunan
Olgeklerin farklilik arz etmesi, sekillerinin yapisi, yasi, renk ya da bi¢cim agisindan
tezatlik s6z konusu olmasi durumu isaret unsurunun taninirlig1 ¢ok daha baskin bir
sekilde ortaya koymustur. Fakat yapinin islevi bu niteliklerden sonra goz ardi edilmis
yani ikinci plana diismiistiir. Imaj1 yiiksek olan bir isaret unsuru, sehir siluetinde daha
egemen bir rol oynayarak daha kalict olmaktadir. Gorsel isaret elemanlarini ara sira
ses, koku gibi faktorler de desteklemekle birlikte, bu faktorler tek basina bir isaret

eleman1 meydana getirmek i¢in ¢ok da yeterli olmamaktadir (Lynch, 2012).

Isaret unsurlar1, aym1 zamanda aitlik hissi vererek sehrin benimsenmesine de
katki saglamaktadir. Ayrica sehir igerisinde yiikselen mimari yapilar insanlarin yer-
yon tayin etmelerine yardimci olmaktadir. Bu mimarilerin sehrin her yerinden
gozilkme niteligi oldugundan Otiiri yabancilarin kaybolma endiselerini en aza
indirgeyerek, sehri daha kolay bir sekilde benimsemelerini ve sevmelerini
saglayacaktir. Bunlara 6rnek olarak; Kule Site, Sultan Ahmet Camii, Topkap1 Sarayi,
Bogazig¢i Kopriisii, Fatih Sultan Mehmet Kopriisii, Mevlana Tiirbesi, Selimiye Camii,
Ulu Camii gibi sembolik ve manevi anlami, degeri olan birka¢ isaret unsuru

verilebilir.

2.5. SEHIR MARKALASMASI

Gelisen diinyada kiiresellesmenin de etkisi ile glinlimiizde artik her kesimde
markalagsma olgusu yer almaktadir. Bu alanlardan birisi de hi¢ siiphesiz mekanlar
yani sehirlerdir. Artik marka sehir veya sehirsel markalagsma terimleri gok sik
kullandigimiz sozciikler arasinda yer almaktadir. Fakat yine de sehir markalagsmasi

kavrami hala tam anlamiyla anlagilan bir mevzu degildir (Tam, 2009, s.162).

Sehirlerin markalasmas1 konusu yeterli 0l¢iide anlasilmasa bile sehir
markalagmasi konusunda c¢esitli fonksiyonlarin 6n plana ¢iktig1 gozle goriiniir bir
gercektir. Oncelikle sehir markalasmasi1 kavraminin bir siirecin iiriinii oldugu

bilinmesi gerekenler arasindadir.
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Sehir markalagmasi olgusu, sehrin g¢ekiciliginin arttirilmasi, tarihi ve turistik
bolgelerin, yoresel iiriin ve hizmetlerinin tanitiminin yapilmasina yonelik faaliyetleri
ve hedefleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler ile birlikte sehrin yasam standardi da daha
kaliteli hale gelerek, kentsel planlamalar dahilinde reklam ve marka imaj1 olusturma
calismalar1 ile beraber sehrin imaji da olumlu yonde degismeye ve iyilesmeye

baslamaktadir (Ak¢i ve Uluisik, 2016, s.356).

Tek (2009, s.169-184)’c gore sehirlerin markalagsma asamasinda kendine has
Ozellikler ve farklilasma durumlar1 son derece Onemlilik arz etmektedir. Rekabet
icindeki baska sehirlerden daha farkli, nitelikli ve yararli olmak suretiyle ¢esitli
nitelikler sergilenerek, hedef kitle lizerinde bu yonde bir algi olusturulmalidir ve
olusturulan alginin devamli ve siirdiiriilebilir olmasia dikkat edilmelidir. Bir baska
husus ise, markalagsma siirecinin ne sekilde siirdiiriliip basarmin hangi sekilde
saglanacagi ve devamli olacagi asamalaridir. Bu konu hakkinda Parkerson ve
Saunders (2004, s.242-264) kimi sehir markalarinin diger markalara kiyasla nasil
daha ¢ok basarili olduguyla alakali pek az sey bilindigini vurgulamistir. Bir sehrin
basarili bir bicimde marka haline gelebilmesi i¢in dogru yontemleri kullanmasi
gerekmektedir. Sehirlerin kalict olarak markalasabilmeleri i¢in genellikle diger
sehirlerden farkli olan kimliklerini 6n plana ¢ikararak s6z konusu markalasmanin

sehir tarafindan tanimlanan karakteristik niteliklerine bagl kilmaktadir.

Sehir markalagmasi1 kavrami, ayn1 zamanda hedef kitlenin gereksinimlerini
karsilayacak boyutta, sehrin kendisine c¢ekidliizen vermesi seklinde de
tanimlanabilmektedir. Bu da yalnizca, sehirde yasayan insanlarin sehirlerinden
memnun kaldiginda, turist ve yatirnmcilarin beklentileri karsilandiginda tam olarak

basarilmis olmaktadir (flgiiner ve Asplund, 2011, 5.220).

Sehrin karakteri bakimindan yararli ve zararli iki Ozellikte baska sehirler
icinde, sehrin goriintisii, tarihsel, kiltirel etkinlikleri, demografik ve ekonomik
yapist, yonetim sekli, kisilerin sehir ile alakali tecriibelerini ve algilamalarini
kapsamaktadir. Sehir markalagmasi hususunda basarinin en 6nemli unsurlarindan
biri, sehrin otoritesi, mevcut halkinin kimligi ve sahip olunan 6z degerler arasindaki
iliskinin uzlasmas1 konusudur (Zhang ve Zhao, 2009, s. 245-254). Ayn1 zamanda
arastirmalar sonucunda, sehrin markalasma siireci tiim iiriinler i¢in benzer sekilde

oldugu vurgusu yapilarak yani {irlin tiiriiniin, zeytin veya telefon olmasi nasil siireci



55

degistirmiyorsa, bu siirecin bir sehir markalagmasi olmast da siireci higbir sekilde
degistirmedigi ifade edilmistir (Doganli, 2006, s.3). Asil mithim olan konunun ise,
markalasma kural ve ilkelerinin dogru olarak uygulanarak belirli bir yontem

igerisinde ortaya koymak oldugu vurgulanmstir.

llgiiner ve Asplund (2011)’a gére, bir sehri markalastirmak amaciyla

faydalanilmasi gereken 4 ana faktor su sekilde ifade edilmektedir:

1) Kiiltiirel Miras: Ge¢misteki kusaklardan miras yolu araciligiyla aktarilan fiziksel
(beseri yolla eliyle yapilmis) ve fiziksel olmayan (elle tutulamayan nitelikler) her

seyi ve gelenek gorenekleri kapsamaktadir.

2) Dogal Yapi-Cevre: Elinde bulunan, dogada olan cazibe, giizellik ve gevresine

dair gosterilmis olan itinadir.

3) Ozgiin Cikt1: iginde bulunulan bdlgeye has yetisen iiriinlerle birlikte dogal

kaynaklardan da ortaya ¢ikarilmis tiriinlerdir.

4) Yerlesik Beceri: Gegmisten kaynakli tecriibe, yetenegin akabinde en nitelikli
yapilan istir. Meseld; 2000 yilinda yapilan ve mimari yonden epeyce elestiri alan
London Eye, M. Thatcher ve Birmingham Sarayi’nin ardindan 40 milyon ziyaretgi
kapasitesine ulagsmasiyla elde edilen karla Londra’nin en 6nemli simgeleri arasinda

yerini almstir.

Tek (2009, s.169-184) ise, bir sehrin yeterli diizeyde potansiyeli olmamasina
karsin, dogru ve yeterli miktarda bir yatirimla marka sehrin tasarlanabilecegini ifade
etmistir. Yine tam aksi bir durumda yani bir sehrin epeyce zengin bir potansiyele
sahip olmasina karsin, kurallara uygun ve iyi yatirnrm yapilmayip kaynaklart dogru
bir sekilde kullanamadiklari i¢in bir sehrin markalasamayabilecegini dile getirmistir.
Burada asil vurgulanmak istenen olay, kit kaynaklarin dogru yer, zamanda yapilan
yeterli yatirimlar sonucunda olusturulan etkili markalasma stratejisiyle harcamalar
yapilarak hedeflenen sehir markalagsmasina ulasilabilecegi gercegidir. Konuyu yine
ayn1 sekilde degerlendiren Ozdemir ve Karaca (2009, s.113-134) da kurallara uygun
bir bicimde yoOnetilemeyen sehir markalarinin istenmeyen sekilde degiserek sehrin

zarar gorebilecegini belirtmistir.
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Giiler (2009, s.515-527) ise; bir sehri markalagtirmanin iriin ve hizmetin
markalastirma siirecinden daha degisik ve mesakkatli oldugunu ifade ederek soz

konusu zorluklari ise su sekilde ifade etmistir:

e Sehirler, iiriin ve hizmetlerden ¢ok daha cesitli boyutlara sahip durumdadir.
Bu durum ise, hedeflenen etkileyici bir konumlandirma olusturacak temaya
ulagmay1 zorlastirmaktadir.

e Birgok hedef kitlenin ilgi alanlari birbirinden olduk¢a farklidir. Boylelikle
herkese cekici gelecek bir marka imaji olusturmak ve bu heterojen hedef
kitleye yonelik olarak bir tanimlama yapabilmek pek de basit olmamaktadir.

e Schrin marka temasi konusunda kim tarafindan karar verilecegi de bir bagka
sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerel yoneticiler mi, halk mu, i diinyasi
mi, turizmciler mi yetkili olacak veya hangi dl¢iide etkili olacaklar gibi sorun
teskil eden bir¢cok konu bulunmaktadir.

e Markalagsmada sosyal uzlasma miihim bir konu olmakla birlikte marka
teorisiyle sosyal uzlasma arasinda dengeli bir iligski kurulmasi gerekir. Yani
sehir markasinin sahibi yerel kamu yoneticileri oldugu i¢in bu yoneticilerin
tasarladiklar1 tema, kimlik ve marka elemanlar1 m1 uygulanacaktir? Yoksa
sehrin tim temsilcilerinden olusan heterojen grubun birlikte meydana

getirecegi bir tema mu1 gegerli olacaktir? Sorusuna yanit bulunmalidir.

Ozdemir ve Karaca (2009, s.113-134)’ya goére sehri igerisindeki tiim
sosyokiiltiirel, tarihsel, dogal giizellikler vasitasiyla kendisine 6zgii nitelikler ve
degerleri sonucunda betimlemek ¢ok vakit ve ¢aba gerektirmektedir. Fakat bir sehrin
ortaya cikardigi hizmet ve olanaklardaki c¢esitlilik ile birlikte bunlarin fiziki
varliklarim1 tanimlayacak sifatlardan tasarlanan bir marka yaratmak sehir gibi bir
iriinliin degerini aciklamay1 basitlestirmektedir. Pek c¢ok sehrin bilhassa iilke
icerisinde taninir hale gelmesini saglamak amaciyla bagvurulan en ¢ok goriilen
strateji ise, bolge igerisinde iretilen tiriinlerin kullanilarak reklaminin yapilmasidir.
Bu konudaki en iyi 6rnekler iilkemizde ¢ok fazla bulunmaktadir. Meseld; Maras’a
0zgii dondurma, Antep’e 6zgii baklava, Adana’ya 6zgii kebap, Kirikkale silahi, Usak
halisi, Manisa’nin mesir macunu, Isparta ile 6zdeslesmis giil ve hali gibi her sehri bir
digerinden ayiran, 6n plana ¢ikmis, 6nemli bir simge durumuna gelen gida, iiriin
veya objeler bulunmaktadir. Boylelikle geleneksel yiyecekler de sehir sembolii

haline gelerek sehir markalagsmasinin etkin birer pargasi olmuslardir. Bu uygulama
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diinyada bir¢ok yerde de yaygin bir sekilde kullanilmaya devam etmektedir (Eroglu,
2007, s.65-68).

Anholt (2006) ise, markalagsma altigeninde bireylerin bir sehri akillarina ilk
getirdiklerinde en basta mevcut sehrin iklimi, ¢evre kirliligi, ulasimi, yasam maliyeti,
eglence ve spor faaliyetleri, kanun ve kurallar1 gibi unsurlarin gelmesinin yaninda
akla sehrin kiiltiirel hayatinin da gelebilecegini ifade etmektedir. Anholt’un
markalagma altigeni bu baglamda marka stratejinin olusturulmasinda ¢ok miihim bir

konumda yer almaktadir.

Turizm

Marka
Thraci

Dis ve i¢

Kiltir Politika

Icedoniik
Yatirim

Sekil 2. Marka Stratejisi (Anholt, 2006, 5.118)

Farkli bir bakis agisiyla Tam (2009) ise, sehirsel markalasma olgusunun kimi
zaman iilkede yanlis anlagilmalara sebep oldugunu ifade etmistir. Bu yanlis
anlasilmanin nedenini de biiyiik 6l¢iide bu konu hakkinda yeteri kadar ¢alismanin
yaptlmamasina ve yeterli kaynagin olmamasina baglamaktadir. Mesela; Malatya
kayisisi, Amasya elmasi, Van kedisi gibi kimi sehirlere 6zgii niteliklerin sehirsel
markalasma seklinde algilanabilecegine dikkat ¢cekmistir. Oysaki bu 6zelliklerin o
yore ile alakali taninmis degerler oldugunu, mevcut degerlerin pazarlanmasi ve
markalagmasi i¢inde akillica politikalar izlemek gerektigini vurgulamistir. Fakat bu
politika olusturulurken &zen gosterilmesi istenen nokta ise, pazarlamasi ve
markalagmasi yapilan olgunun sehir degil, o schirde tasarlanan bir deger oldugu

unutulmamasi gerekmektedir.

Konuyla alakali agiklamalardan da hareketle, sehir markalasmalar1 tartigsmasi

hala giintimiizde de siiren bir husustur. Ancak bu tartigsmalar siirmekle birlikte sehir
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markalagmas1 faaliyetleri de beraberinde uygulanmaktadir. Bu olusum belirli
etkinlikleri de igine almaktadir. Bu hususta Giritlioglu ve Avcikurt (2010, s.74-89)
marka olusum asamasinda, sehrin turistik, dikkat ceken iiriinlerinin 6n plana
¢ikarilmasi, sehre bir vizyon belirlenmesi, ¢esitli pazarlama organizasyonlarinda
sehirde yasayan tiim vatandaslarin bu zorlu siirecte dayanisma igerisinde olunmasi
gerektigini vurgulamistir. Ayn1 zamanda, yerel yoneticilerin bir sehrin markalagma
stirecine beklenen hassasiyeti maksimum seviyede tutmasini ve markalasmada
gerekli katkinin saglanmasi i¢in emek verilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Baska
bir tabirle Altunbas (2007, $.156-162) ise; bir sehrin markalasma yoluna girmesi ile
pazarlama stratejisi basamaklarindan marka kimligi, konumlandirma ve imaj

yonetimi evrelerine dogru bir sekilde destek verilmesine dikkat ¢ekmistir.

Bir sehrin marka olarak bahsedebilmesinin bazi yollar1 bulunmaktadir. Sayet, bir
sehir biinyesine yerli veya yabanci turist ¢ekiyorsa, o sehirden bahsedildiginde sehre
Ozgii yapi, sosyolojik olay gibi herhangi bir sey aklina gelebiliyorsa o sehirde marka
kavramindan, markanin kaliciligindan s6z edilebilmek yadsinamaz bir gercektir.
Aksi takdirde, 0 sehrin marka oldugunu iddia etmek olduk¢a yanlis olur. Bununla
birlikte, sayet gelen turist tarafindan hatirda kalan objeler sehrin ilgelerindeyse yari
marka gibi bir tanimdan bahsetmek miimkiindiir. Ornek olarak; Hasankeyf/Batman,
Kapadokya/Nevsehir, Pamukkale/Denizli gibi sehirler ¢ogaltilabilmektedir. Bu
durum, belirli bir il¢e ya da sehir merkezinin diginda bir bolgeyi markalastirmaktir.
Genellikle insanlar Nevsehir’in sehir merkezine ugramadan Kapadokya ilgesini gezip
geri donmektedirler. Bir sehrin vali, belediye baskani veya sehrin ileri gelen
yetkilileri sehrin her yerinin giizellesip diinya tarafindan ilgi odagi olmasini
istemektedirler ama bu istegi gergeklestirebilmek igin ¢esitli faaliyetler yapmali ya
da yapilan plan ve projeleri destekleyebilmelidir. Ama marka sehir olmay:
hedefleyen sehirler, giizellestirmeye ve diinyanin ilgi odagi olma c¢abasina
metropolden yani esas sehirden baslanarak bayindirlik faaliyetleri yapmalidirlar. Bir
ilin sehrini markalastirmaya ¢alisma siireci, 0 ilin her bir kdsede bulunan kii¢iik veya
biiyiik biitiin niteliklerini markalastirmaya ¢alismasindan ¢ok daha basit ve ekonomik
bir asamadir. Sehirlerin markalagsma amacina ulagabilmeleri i¢in asagidaki gibi ¢ok

daha fazla avantajlar1 bulunmaktadir (http://muratsaylan.blogspot.com/, 09.08.2018):

e Havaalanlar hep sehirlere yapilmaktadir.
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e lyi oteller hig siiphesiz sehirlerde bulunmaktadir.
e Schirlerin gece ve sosyal hayat bakimindan olanaklar1 daha zengindir.
e Giiglii resmi kurum ve kuruluslar hep sehirlerde yer almaktadir.

Diinyanin dikkatini ¢eken, ¢ok¢a turist akin eden bir sehrin ilgeleri ya da
sehrin herhangi bir bolgesindeki tarihsel mekani, mimarisi veya dogal giizellikleri de
markalagma siirecinden kolaylikla yararlanacaktir. Cografi olarak stiinliige sahip her
bir sehir kendi dogal kaynaklar1 vasitasiyla taninip gelismeyi, biiylimeyi
basarabilmektedir. Bununla birlikte diizenli bir sekilde niifusu, kisi basi geliri de
beraberinde artabilmektedir. Sehirsel doniisiimiinii saglayarak piril piril sokaklara,
muhtesem mimarilere, ivedilikle ¢alisan kamu kuruluslarina, sehrine Aasik
vatandaslara  sahip  olabilmektedirler  (https://kentpazarlama.wordpress.com/,
21.09.2018).

Bir sehrin milyonlarca niifusu olabilir, ama bu niifus ¢ogunlugu o sechri
markalagtirmaya yetmez. Kendi kendine yetebilen, ice doniik metropol sehirler,
marka sehir olabilme niteligi tasiyamamaktadirlar. Bir sehir, baska sehirlerden
paydas veya turist ¢cekebilmek amaciyla markalagsma siirecine girmelidir. Zaten bu
amaci giiden diinyanin her yerindeki binlerce sehir birbiri ile rekabet halinde olmaya
devam etmektedir. Fakat yine de bu durum her sehrin markalasma pesinde olmasi
gerektigi anlamina gelmemektedir. Sehrin markalagmaya ihtiya¢ duymadigi veya
ilke ¢apinda farkindaliginin kendisine yettigi anlamina gelebilmektedir. Bundan
oOtiirti, her sehir “marka sehir” olma yolunda adim atmayabilir. Kendi kabuguna
sigmayan, elde ettigi bliylime ve gelismeden memnun olmayan sehirler markalagma

stireci i¢ine girmelidirler (markasehir.blogspot.com, 09.08.2018).

Sehirde yasayan insanlara daha kaliteli bir yasam standardi sunmak i¢in baska
illerle ve diinyadaki diger marka sehirler ile siirekli bir rekabet halinde olma ihtiyaci
duymak, marka sehir olma bilincinin birinci evresidir. Marka sehir olabilmek
amaciyla ilk olarak, o sehri digsariya agmak gerekmektedir. Yani, sehirde yagamayan
paydaslari, misterileri ve turistleri devamli artmakta olan bir ivmeyle sehre g¢ekip

taniurlik faaliyetlerinde bulunmak gerekmektedir.

Marka sehir kavramini kisaca 6zetlemek gerekirse (Kokgii, 2010, s.9):
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e Tlgeleri degil, sehrin merkezini markalastirmaya calismak daha dogru bir
davranistir. Markalastirma faaliyetlerini ilin her kesimine yonelik degil,
sadece sehre gore planlamak gerekmektedir.

e Marka sehir haline gelebilmek igin disa agilmayr kabul etmis olmak
gerekmektedir. Sehre gelen yabancilara uyum saglayarak hizmet
faaliyetlerini eksiksiz yerine getirmek gerekmektedir.

e Sechri markalastirmak icin sehirsel doniisiim tek kosul degildir. Yani tabiri
caizse yakisikli olunmasa bile aranan jon olmayr bilmek gerekmektedir.
Ornek olarak; Cirkin Kral - Y1lmaz Giiney gibi olmak gerekir.

e Marka sehir olabilmek amaciyla sehrin dikkat ¢eken farkli olan yoniinii bulup
on plana ¢ikararak ayni zamanda ona bir 6ykii ile kimlik kazandirmak
gerekmektedir.

e Sechir ile ilgili konusan ne kadar cok insan mevcutsa o kadar marka
oldugunuz anlamina gelmektedir. Tanitim ve reklam faaliyetleri bu yiizden
son derece dnemlilik arz etmektedir.

e Sechrin internetteki yani sanal mecralardaki varligimi gii¢lendirmek ise, sehrin

yararina bir faaliyet olacaktir (http://muratsaylan.blogspot.com/, 09.08.2018).

2.6. SEHIRLERIN TERCIiH EDILMESINDE ROL OYNAYAN ETKENLER
Sehirlerin; iklim, cografi konum ve dogal giizellikler gibi degerlerinin
degistirilmesi miimkiin olmayacagindan bu degerlere ek olarak bilinmeyen ¢ekici
Ozellikler ilave edilmesi gerekmektedir. Bu degisiklikler rekabet ortamindaki
sehirlere yarar saglamasi acisindan diger sehirlerden daha farkli 6zelliklerini arama
ve uygulama siirecinde sehirlere 6zgii ¢esitli tanitim faaliyetleri bulunmalidir.
Sehirlerin tercih edilmesinde katki saglayan onemli bir¢ok etken vardir. Bu etkenler;
kongre, fuar ve kiiltiir turizmi, kardes sechir, spor organizasyonlari ve festivaller
seklinde ifade edilmektedir. Bu etkinlikler; yalnizca bolgesel bakimdan degil hem
ulusal hem de uluslararasi alanda reklamlarinin olmasi konusunda stratejik
iistiinliikler elde etmektedirler. Sehrin tercih edilmesinde rol oynayan etkenler

asagidaki gibi ifade edilmektedir (Misirl, 2010, s.25):
Kongre Turizmi

Tiirkiye’de hem ulusal hem de bolgesel olarak gerceklestirilen kongreler,

yalnizca akademik platformlarda degil kuruluslarin kendilerine ait diriin ve


http://muratsaylan.blogspot.com/
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hizmetlerini de tanittiklar1 etkin organizasyonlar olarak tanimlanmaktadir.
Kongrelerin gergeklestirilecegi sehirlerin halkla iliskiler ve tanitim etkinlikleri
boyunca schirle alakali gorsel tanitimlarda sehrin taninirhi@ini epey etkili bir sekilde
arttirmaktadir. Meseld; sehrin logosu sehrin markalasmasina son derece hayati bir
yarar saglamaktadir. Kongre turizmi séz konusu olunca; Istanbul, Ankara, izmir,
Konya ve Antalya gibi sehirler kongre ile bagdaslagsmis iller arasinda sayilmaktadir

(Isen, 2013, 5.32).
Fuar Turizmi

Ulke ve sehir reklamlarmin yapilmas: konusunda fuarlar, en etkili pazarlama
ve reklam araci seklinde nitelendirilebilmektedir. Fuarlar yalnizca kiiltiirel ve
eglence merkezi olma amaci giitmeyen, farkli sektorlerin iiriin ve hizmetlerinin de
ortak bir paydada bulusmasina vesile olan organizasyonlar olmasi sebebiyle oldukga
kayda deger bir konumda bulunmaktadirlar. Fuarlar, yerel, ulusal ve uluslararasi
gerceklestirilmesi bakimindan halkla iligkiler ve reklam etkinliklerinde 6nemi yok

sayillamayan organizasyonlar olarak ifade edilmektedir (Keles ve Pelit, 2011, s.3).
Kardes Sehir

Kiiresellesmenin de yayginlagmasiyla beraber popiiler kiiltiir konusu i¢inde
diinya kavrami terim olarak “Diinya kii¢iik bir koydiir.” bigiminde tanimlanmaktadir.
Bu terim goz onilinde bulunduruldugunda, artik gilinlimiizde sehir sinirlarinin
onemliligini gitgide kaybettigini ve bireylerin yasayacaklar1 sehirleri dogduklar
yerlere tercih etmesini bu durum ile agiklamak son derece miimkiin olmaktadir. Bu
nedenden 6tiirii, yiizy1lin buluslarindan olan kardes sehir projeleri giinden giine daha
da ¢ok duyulan ve artik markalasma yolunda olan biitiin sehirlerin hayata gegirmeyi
arzuladig1 bir proje konumuna gelmektedir. Esasen bu kardes sehir projesi, yalnizca
sehirlerarasin1 da kapsamamaktadir. Egitim alaninda da aktiiel basinda kardes
iiniversite, kardes okul seklinde siklikla yer alan aktif bir proje durumundadir. Ozetle
kardes sehir; farkli sehirler kiiltiirel, ekonomik ve sehirlesme yoOniinden beraber
hareket ederek farkli kiiltiirel degerlerin ortak paydada birlesmesini saglamasi
bakimindan destekleyici bir rol benimsemektedir. Kardes sehir denildiginde, yalnizca
sehirlerin yetkili mercilerinin aralarinda anlagma yaptig1 ortak bir durum seklinde

distintilmemelidir. Her iki sehirde yasayan vatandaslarda hem kendi hem de kardes
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sehirlerinin degerlerini koruyup sahip ¢ikarak kardes sehir olgusunu tam olarak

yansitmalar1 gerekir (Isen, 2013, 5.32).
Spor Organizasyonlari

Diinya tizerinde pek ¢ok iilkenin birbiriyle etkilesim ve rekabet i¢inde oldugu,
tilkenin birgok altyapr yatirimlara katkisi olan organizasyonlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Diinyanin bir¢ok sehrinde ve cesitli spor branglarinda gerceklestirilen
bu etkinlikler, sehirlerin tanitiminin yapilmasi ve markalasmasi siirecinde hayati bir
konuma sahiptir. Tirkiye maalesef bu tiir organizasyonlarin Tiirkiye’de
gerceklestirilmesinin saglanmasi konusunda pek de basarili sayilmamaktadir. Uzun
yillardir futbol miisabakalarin1 Tiirkiye’ye getirmeye calisan yoneticiler bu konuda
gereken basariyr gosterememislerdir. Uluslararasi spor organizasyonlarina ornek
olarak 2011 yilinda Erzurum’da gergeklestirilen kis olimpiyatlar1 gosterilebilir.
Bununla birlikte 2012°de Istanbul’da gerceklestirilen 14. Diinya Salon Atletizm
Sampiyonas1  Tirkiye’nin tamitimi1  acisindan faydali olan Onemli spor
organizasyonlarindandir. Fakat daha genis katilimla gerceklestirilen spor
organizasyonlarinin Tiirkiye’ye getirilmesi hem ekonomik olarak hem de diizenlenen
tilke ve sehir bakimindan oldukga stratejik katkilar ortaya koymaktadir (Bozkurt ve
Kartal, 2008, s.31).

Kiiltiir Turizmi

Tiirkiye, kiiltir konusunda olduk¢a ¢ok tarihi degerlere sahip bir iilke
konumundadir. Bu tarihsel dstiinligiiniin de ulusal ve uluslararasi sahalarda
tamtimin1  yapmaktadir. Ornegin, Konya sehri bu hususta hem ulusal hem de
uluslararasi alanda 6nemli bir konumda bulunmaktadir. “Gez diinyay1 gér Konya’y1”
s0zl ve “ne olursan ol, yine de gel” diyen Mevlana vasitasi ile Konya sehri kiiltiir
agisindan  farkliligini  yansitarak bir Ustiinlik elde etmektedir. Konya ile
0zdeslesmesine ragmen Mevlana’nin herhangi bir kurum ile simgelestirilmemis
olmast Konya sehri i¢in bir eksik olarak goriilmektedir. Bu nedenle kiiltiirel
degerlerin tanittmin1 dogru bir sekilde yapmak sehrin markalasma siireci bakimindan

oldukca énemlidir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002, s.6).
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Festivaller

Kiiltiirel etkinlikler bakimindan 6nemli bir konumda olan festivaller sadece
kiiltiirel bazda sinirli kalmamalidir. Hem endiistriyel iirlin hem de dogal yasamin
saglanip paylasilmasi konular1 festivale gevrilerek tanitim yarar1 elde edilmesi
acisindan miithim bir konu seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuda 6rnek, Van’in
Ercis ilcesinde her sene gerceklesen dogal bir olay olan inci kefalinin gog
mevsiminin festival platformunda tanitiminin olmasi 6nemli bir festival tiirii olarak
verilebilir. Ote yandan Konya ilinde gergeklestirilen Nasrettin Hoca senlikleri ve Hz.
Mevlana’y1 anma torenleri de verilebilecek pek ¢ok festival ve senlik 6rneklerinden
birkag1 olarak gosterilebilir (I¢li, 2010, s.130).

2.8. KIRIKKALE HAKKINDA

Durum analizinden sonra Kirikkale sehrinin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve
turizme dair degerleri de belirlenmelidir. Bu degerler belirlenirken Kirikkale Valiligi,
Kirikkale Belediyesi ve Kirikkale 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin yayimlamis
oldugu verilerden yararlanilarak su sekilde maddeler halinde siralanabilir

(http://kirikkale.gov.tr/;  http://www.Kirikkalekulturturizm.gov.tr/; http://kirikkale-
bld.gov.tr/):

e Silah Miizesi: Silahsan biinyesinde kurulan miize, 1991°de faaliyete
geemigstir. Silah fabrikasinin biiyiikk salonunda bulunan miize, 15. ve 20.
yiizyillar1 arasinda Osmanli ve Avrupa llkelerine ait silahlar Tophane'den,
Anadolu'nun farkli mekanlarindan ve askeri fabrikalardan bir araya
getirilerek teknik ve tarihsel nitelikleri g6z 6niinde bulundurularak dizayn
edilmistir.

e Sulu Magara: Magara Kirikkale’nin Keskin ilgesinin Arzu Bayir1 konumunda
bulunmaktadir. Yatay sekilde gelisim gostermis, yarisi dogal yaris1 yapay,
diiden pozisyonunda fosil seklinde olan bir magaradir. Biiyiikk bir kismi
maden ocag olan, birbiriyle baglantili ii¢ kattan olusan magara, Pliyosen
rolyef sistemine aittir. Magaranin mevcut uzunlugu 285 m. olarak tespit
edilmistir. Ug¢ kattan meydana gelen, dogal ve yapay kisimlar1 birbirine
baglayan dar gegitler tas duvar ile oriilii olup erken Hristiyanlik dénemine
dair izler tasimaktadir. Aymi zamanda yapay galerilerde de kursun

isletmeciligi yapilmaktadir. Hidrolojik bakimdan vadoz zon seklinde olan


http://kirikkale.gov.tr/
http://www.kirikkalekulturturizm.gov.tr/
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magara, yagmurlu zamanlarda tavandan damlamakta olan sular haricinde
tiimiiyle kuru durumdadir. Bu damlayan sular1 toplayabilmek amaciyla eski
donemlerde derinlik olarak yaklasik 2 m. olan havuzlar yapilmistir. Fakat
genel itibariyle kuru ve sicak havaya sahip olan magara, turizm amagh
degerlendirilmektedir.

Yayla Turizmi: Kirikkale simirlar iginde, yiikseklik olarak yaklasik 1200-
1600 m. arasinda olan yaylalar yer almaktadir. Kiire Dagi’ndaki Hodar,
Bedesten, Kamigli, Sarikaya; Kogu Dagi’ndaki Kogu, Denek daglarindaki
Glimiigpinar, Pehlivanli, Suludere, Yesilkaya, Azgin yaylalar1 en 6nemliler
arasinda sayilabilir.

Her sene yaz mevsiminde, Karakecili ve Baliseyh ilcesine bagl izzettin,
Hiiseyin Beyobast ve Kilevli koylerinde diizenlenen Tiirkmen solenlerine
mevcut halkin yaninda Kirikkale disindan da kisiler katilmaktadir. Sélende
kil cadirlarda yoresel elbiseler giyen kisiler tarafindan yemekler ikram
edilerek, halk miizikleri esliginde halk oyunu gosterileri ve yarigmalar da
yapilmaktadir.

Insanlarin doga yiiriiyiisleri yapabilecegi Kizilirmak Vadisi, Dernek, Kogu,
Beyrek (Boyrek) ve Kiire daglart Kirikkale sinirlari igerisinde yer almaktadir.
Olta Balik¢ilig1: Turizm aktiviteleri arasinda yer alan olta balik¢ilig1 amator
olarak Kapulukaya Baraj golii ve Kizilirmak Vadisi’nde yapilabilmektedir.
Hasandede Cami ve Tiirbesi: Kirikkale sinirlart i¢inde yer alan, merkeze
yaklagik olarak 12 km. uzaklikta bulunan Hasandede kasabasindaki cami ve
tiirbe yan yana sekilde olup 1605 yilinda insa edilmistir. Caminin minare
tarafindaki ilk tiirbe Hasandede'ye aittir. Ikinci tiirbeyse ogullar1 Seyh Halil
Ibrahim, Seyh Mustafa ile kizi Ummiihan Ana’nin ortak tiirbeleridir. Kare
olarak planlanmis, kesme tas ve kalin duvardan yapilmis caminin govdesi
tugladan, pabug kismi kesme tastan yapilmis minaresi bulunmaktadir.

Seyh Samil Cami ve Tiirbesi: Sulakyurt ilgesinde yer alan camiyi, Seyh Samil
15. yiizyilda insa ettirmistir. Farkli donemlerde zarar goren cami, uygulanan
onarimlar sonucunda mimari 6zelliklerini kismen kaybetse de gilinlimiizde
hala turistler tarafindan sik¢a ziyaret edilen yerler arasindadir.

Balli Cami ve Tiirbesi: Kirikkale’ye yaklasik olarak 21 km. uzaklikta olan

Baliseyh il¢esinde bulunan caminin 1121 yilinda insa edildigi tahmin
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edilmektedir. Caminin kim tarafindan yaptirildigi bilinmemekle birlikte tavan
ortiistinde bulunan ahsap is¢iligi ile dikkat ¢eken bir yapidir.

Kogubaba Cami ve Tiirbesi: Kirikkale’nin Kogubaba kdyiinde bulunan cami
ve tiirbe 15. yiizyilda insa edilmistir. Sekizgenli ve sivri bir kiilah ile kapali
tiirbede, Alevi Seyhi Kogumbaba’nin mezar1 yer almaktadir.

Eski Evler: ilge, kasaba ve koylerde 6zgiinliigiinii kaybetmeyen Osmanli
donemine ait eski ev ve konaklarin bazilar1 halen korunmaktadir. Tas ve
kerpigten yapilan evler, 2 katli olup pencere, kap1 ve tavanlar1 aga¢ islemeden
yapilmistir. Agag islemeciliginin en giizel 6rneklerine ise, bilhassa Baliseyh-
Balli Camii’nde, Beyobasi Pehlivanli Konagi, Keskin’deki Osmanli donemi
dini ve sivil mimari yapilarinda rastlanmaktadir.

Dokumacilik: Kirikkale’de eskiden ¢ok yaygin olarak yapilan hali ve kilim
dokumaciligi gilinlimiizde sosyoekonomik gelisime bagli olarak artik
yapilmamaktadir. Karakegili, Keskin, Baliseyh, Sulakyurt ilgelerinde halen
eski dokuma atdlyeleri olmasina ragmen kullanilmamaktadir. Eski hali ve
kilimler déseme, sedir ve divan seklinde kullanilmaktadir. Yorenin hali ve
kilimlerinde 6n plana ¢ikan herhangi bir renk ve desen bulunmamakla birlikte
cogunlukla 4 ana renkten yararlanilarak desenler ile bezenmistir. En ¢ok
tercih edilen hali ve kilimler Karakecili dokumasidir. Sehre gelen ziyaretciler
tarafindan en ¢ok ilgi géren liriinler ise, hali, yastik, heybe, seccade, yolluk
gibi dokumalardir.

Kirikkale’de bulunan mesire yer ve alanlari: Insanlarm siklikla zaman
gecirdigi; MKEK yilizme havuzlar, Kirikkale Tipras rafinerisi ylizme
havuzu, Hacilar Belediyesi parki, Ahili Belediyesi aile parki, Celal Bayar
parki (Bahsili), Kiliglar mesire alanlar1 ve Kizilirmak yesil vadi proje alani
sayilabilir.

Kirikkale’ye ziyarete gelen insanlarin gezmeden dénmemesi gereken yerler
arasinda; MKEK silah fabrikasi, silah miizesi, sulu magara, nur cami, tarihi
gar binasi, bedesten, tarihi sivil mimarlik evleri, Tayyar Bey konagi, sehitler
parki, Kirikkale evleri, Karaahmetli tabiat parki, Cesnigir kopriist,
Hasandede cami ve tiirbesi sayilabilir. Ayrica Karakegili uluslararas: kiiltiir

sOleni (15-17 Eyliil) seyredilesi bir etkinliktir.
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e Kirikkale’nin yoresel yiyecek ve yemekleri arasinda; keskin tava, tarhana
corbasi, yufka ekmek, bazlama, tuvalak ¢orbasi, ekmek asi, haside (pelte),
yarma as1, madimak yemegi, katmer, kombe, bulgur pilavi, Sulakyurt kavunu,
Yahsihan yogurdu sayilabilir.

e Kirikkale’ye gelen ziyaretcilerin yoresel olarak alabilecegi hediyelik esyalar
arasinda ise; Karakeg¢ili hali ve kilimi, Kiliglar sogan ve pirasasi, Delice ve

Hasandede iiziimii, Delice tuzu sayilabilir.

2.7. KIRIKKALE SEHRININ MARKA BIiLESENLERINE YONELIK
ARASTIRMA: SWOT ANALIZI

Kirikkale ilinin marka degerlerine yonelik olarak durum analizi yapilirken,
sehrin sahip oldugu giiclii ve zayif yonler ile firsatlar ve tehditler bir arada ele
alinmigtir. Bu nedenden o6tiirii, mevcut durum degerlendirilirken Kirikkale
Universitesi 2014-2018 stratejik plan raporlarindan, Kirikkale Ticaret Borsasi
paydaslariin sekillendirdigi SWOT analizinden ve genel bir analiz yontemi olan

Kirikkale ili stratejik plan1 GZFT analizlerinden yararlanarak ortaya ¢ikarilmistir.
GUCLU YONLER

e Metal sektoriinde 54 tane giicli, onderligi ve yenilik¢iligi ile birlikte aktif
olarak calisan, gelisime agik firmalarin sehirde yer almasi,

e Kirikkale’nin kurulmasindan beri sehrin Silah ve Metal Sanayi ile
hatirlanmast,

e Sehrin cografi konumundan dolay: tasimacilik maliyetinin az olmas,

o Karayoluna alternatif olarak demiryolunun yaninda hizli tren agina da sahip
olmasi,

e MKE’ye bagl 5 fabrikanin Kirikkale sehrinde bulunmasi,

e TCNC, torna, kaynakgilik boliimleri bulunan 22 tane mesleki ve teknik lisede
yetisen 6grencilerin ilerde kalifiye isgiicli haline gelmesi,

e Kirikkale ihracatinin 6nemli 6l¢lide metal sektorii araciligiyla karsilanmast,

o 2 tane Karma OSB ve 2 tane KSS’nin ilde bulunmasi,

e Organize Sanayi Bolgesi’nin yatirim yapacak kisiler i¢in cezp edici olanaklar
saglamas1 ve buradaki arsa bedelinin az miktarda olmasi,

e Kiiciik sanayi sitelerinin bulunmasinin is bulma kapasitesini {ist seviyeye

¢ikarmasi,
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Sehrin metal sektoriine dair tecriibeli isgliciinii biinyesinde barindirmast,

Ilin enerji altyapismin yeterli 6l¢iide bulunmast,

Ilde mesleki egitim seviyesinin kapsamli ve yeterli olmasindan &tiirii okul
tiirlerinin de ¢esitli bulunmasi,

Calisma ¢aginda olan gen¢ niifus oranini, toplam niifusun biiyiikkge bir
boliimiinii olusturmasi (http://ahika.gov.tr/assets/ilgilidosyalar/KIRIKKALE-
SEKToR-ANALIZLERi-RAPORU.pdf),

Ic kesimde olmasindan &tiirii geleneklerle bezeli ¢ok cesitli kiiltiirel bir
yaptya sahip olmasi,

Cok gb¢ almadigindan dolay1 giivenlik sorunu olmayan bir il olmasi,

Sehir kiiclik oldugundan 6tiirli yonetimin esnafi yeteri dl¢lide tanimast,
Bolgesel ve kirsal kalkinmaya dair proje desteklerinin bolgedeki payinin
artmis durumda olmasi,

Sehirde bulunan diger turizm destinasyonlarina ek olarak bir¢ok etkinlige
(olta balik¢ilig1, kus gbzlemi gibi) olanak sunulmasi,

Kirsal sanayinin ve tarim dis1 istihdamin paydaslarca desteklenmesi,

Tarim arazilerinin birlestirilerek tarima uygun hale getirilmesi i¢in faaliyetler
yapilmasi,

Arastirma, egitim ve yayim hizmetleri konusunda yenilige ve gelisime agik
olunmasi,

Silah, sanayi ve savunma sektorii oldugu i¢in sehre gé¢ cekme potansiyelinin
yiiksek olmasi,

Karaahmetli Tabiat Parki’nin Kirikkale’nin ilk ve tek tabiat parki olmasi

(http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale il tabiat turizm uygu

lama eylem plani.pdf),

Tarim ve hayvancilik olanaklarinda uygun arazi ve iklim kosullarina sahip
olmasi,

Bugday, arpa, ayc¢icegi ve nohudun yogun olmasi sebebiyle ihrac edilmesi,
Tarim, hayvancilik, bagcilik ve ciftciligin ilde gelismis seviyede olmasi
(http://www.Kirikkaletb.org.tr/dosya/79131519886762.pdf),

Yol ve su sorunlarinin ¢éziimlenmis olmasi,
Yardima muhta¢ kimseler i¢in yapilan sosyal ve dayanigmaya yonelik

faaliyetler,


http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale_il_tabiat_turizm_uygulama_eylem_plani.pdf
http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale_il_tabiat_turizm_uygulama_eylem_plani.pdf
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e (Cevre kirliliginin azaltilmis diizeyde olmasi,

e Baskent Ankara’ya ve daha bircok ile yakin olabilecek bir konumda olmasi,

e Sehir genelinde ilaglama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilerek
tyilestirilmesi,

e Ust yonetimde bulunan kisilerin egitime ve yeniliklere agik bir sekilde destek
vermesi gliglii yoOnleri arasinda sayilabilmektedir (http://www.kirikkale
bld.gov.tr/Yuklemeler/Dosyalar/ GAKGSRD2015=2019%20STRATEJ%C4%
BOK%20PLAN.pdf).

ZAYIF YONLER

e Firmalarin devletin sagladig1 desteklerden yeteri 6l¢iide ve verimli bir sekilde
yararlanamamalar,

e Sechre yonelik gerceklestirilmek istenen proje kiiltiiriiniin ¢ok gelismemis
durumda olmasi,

e Schirdeki sektorlerin dis ticaret faaliyetini bagka firmalar araciligiyla
yapmasl,

o Sektorlere yonelik kurumsallasma, elektronik ticaret, markalagsma ve patent
gibi konularin arastirmalarinin gergeklestirilememesi,

e Isletmelerin ihale islemleri hususunda gerekli tecriibesinin bulunmamasi,

e Isletmeler aracihgiyla AR-GE ve inovasyon icin Yeterince biitce ve
personelin bulunmamasi,

e Kizilirmak nehri {istlinde kurulmus biiylik sanayi tesislerinin sebep oldugu
cevre kirliligi

(http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale il tabiat turizm uyqu

lama eylem plani.pdf),

e Dere iistiinde kurulan birgok HES projesinin turizm agisindan vazgegirici
nitelikte olmasi,

e Sanayi bolgelerinde meydana gelen altyapi eksikligi,

e ilde gerceklestirilen etkinliklerin tanitim faaliyetlerinin az olmasi ve bununla
birlikte katilma diizeyinin de az olmasi,

e Sektorde ortaklik ve kiimelenme gibi hususlarda c¢esitli c¢alismalarin
yapilamamasi,

e Universite ve sanayi arasindaki ortakligin yeteri kadar gelisememis olmasi,


http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale_il_tabiat_turizm_uygulama_eylem_plani.pdf
http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale_il_tabiat_turizm_uygulama_eylem_plani.pdf
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Sektore yonelik olarak yiiksek teknolojili malzeme ve donanimin elde
edilmesi i¢in para desteginin yani finansmanin az durumda olmasi,

Teknik okullardan mezun kisilerin yeteri kadar donanima sahip olmamasi,
Magaralarin bir kisminin hala ziyaret¢i kabuliine uygun hale getirilmemis
olmasi,

Merkezi teskilat, tasra kuruluslari, yerel yonetimler, tiniversite ve sivil toplum
kuruluglar1 arasinda yeteri kadar esgiidiimlii bir iletisimin bulunmamasi,
Sehirde sosyal yasam olanaklarinin nitelikli, iist diizey personeli biinyesine
cekecek seviyede olmamasi, yatirimcr gekememesi

Sehir genelinde kiiltiir, sanat ve spor tesislerinin nitelik ve sayr bakimindan
eksik bulunmasi,

Sanayi sektorlinlin Ar-Ge ve inovasyon altyapisinin diisiik seviyede
bulunmast  (http://ahika.gov.tr/assets/ilgilidosyalar/KIRIKKALE-SEKToR-
ANALIZLERI-RAPORU.pdf),

Baskent Ankara’nin giiclii cekim etkisi, Kirikkale’nin gelismislik seviyesini
olumsuz yonde etkilemesi,

Kirsal altyapisinin yetersiz diizeyde olmasi ve mevcut alt yapinin modernize
edilme ihtiyaci,

Halkin tabiat parklarina ihtiyacinin daha fazla olmasi,

Sehir igerisinde otopark sayisinin az olmasi,

Yonetimdeki kisilerin esnafi yeteri diizeyde ziyaret etmemesi,

Kirsal alana hizmet gotiiren kamu kurumlar arasindaki iliskide koordinasyon
eksikliginin olmasi,

Ulusal kaynaklardan yeteri kadar yararlanilmamasi,

Sehirdeki bdolgesel sanayinin istenen diizeyde gelismemis olmamasi,
yeniliklere kapali olmasi ve kalifiye personel eksikliginin olmasi

Sehrin ¢esitli projeler, kurslar, etkinlikler, sosyal sorumluluk gibi faaliyetlerle
tanitiminin yeteri kadar yapilmamasi,

Aktivite cesitliliginin olmamasindan dolay1 sehri ziyaret eden yerli ve
yabanci ziyaretcilerin olmasi,

Gerekli eleman, ekipman eksikliginden dolayr yeteri Olclide hizmet

verilememesi,
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e Teknolojinin, g¢esitli sosyal medya mecralarinin kullanom eksikliginden
kaynaklanan durumlardan otiirii sehrin markalasamamasi,

e Hizmet binalarinin ve hizmet araglarinin yetersiz sayida olmasi,

e Yesillendirme faaliyetlerinin ¢ok az olmasi,

e Cografi konumdan dolay1 kurak olmas1 ve arazilerin kirag olmasi,

e Sulu tarimin uygulamasinin olmamasi ve sulu tarim arazilerinin kisith
durumda olmasi,

e ihra¢ mallarmin kaliteli diizeyde olmamasy, iiriin gesitliliginin zay1f olmas1 ve
az olmasi,

e Kooperatiflesmeme sorunu ve tarimda ilaglandirilmanin yanlig yapilmasi,

e Biiylik 6l¢ekli igletmelerin sehirde az olmasi ve hayvanciligin mikro 6l¢iide

yapilmasi (http://www.Kirikkaletb.org.tr/dosya/79131519886762.pdf),

e Sehrin maddi ve manevi degerlerinin tanitiminin yapilmamis olmasi, basinda
yeteri diizeyde yer alinmamas1 ve duyuru eksikligi,

e Yenilik¢i projelere kapali olunmasi ve girisimcilik faaliyetlerinin zayif
olmasi,

e Sehirdeki liniversitenin diger illere yeterince tanitilamamig olmasi,

o Universite faaliyetleri icin gerekli olan motorlu ara¢ eksikliginin
giderilmemis  olmas1  zayif  yOnleri  arasinda  sayilabilmektedir
(https://panel.kku.edu.tr/Content/strateji/Raporlar/KIRIKKALEUNIVERSIT
ES12014-2018_Stratejik_Plani.pdf).

FIRSATLAR

e Sechrin bolgesel tesvik sistemi kapsaminda 4. Bolgede yer almasi (OSB iginde
5. Bolge),

e Sehre yonelik TUBITAK, SANTEZ, KOSGEB, ISKUR, SGK ve Abhiler
Kalkinma Ajansi desteklerinin mevcut olmasi,

e MKEK’nin (Makine Kimya ve Endiistrisi Kurumu) tedarik¢isini 1000’e
¢ikarmay1 ve iglerinin % 70’ini disariya yapmayi hedeflemesi,

e Eski Bagbakan Yardimcist Besir Atalay liderliginde Gii¢ Birligi Platformu
kurulmus olmasi,

e Kirikkale sehrinin Silah Ihtisas Organize Sanayi Bélgesi konumunda olmast,


https://panel.kku.edu.tr/Content/strateji/Raporlar/KIRIKKALEUNIVERSITESI2014-2018_Stratejik_Plani.pdf
https://panel.kku.edu.tr/Content/strateji/Raporlar/KIRIKKALEUNIVERSITESI2014-2018_Stratejik_Plani.pdf
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Metal sektorii diinyada ve Tiirkiye smirlarinda geliserek devamli talep
artisina yol agan pazar haline gelmis olmasi,

MKE ve TUPRAS gibi Tiirkiye’de yer alan baslica kurumlar1 biinyesinde
bulundurmasi,

MKE c¢alismalarinin yaklasik olarak % 40’11 alt yiiklenicilere yaptirarak bu
orani arttirmay1 hedeflemesi sonucunda sehrin daha da kalkinmast,
Tirkiye’nin diinyadaki itibarinin artmasi ve dis ticarette yeni pazarlarin
acilmasi durumunda Kirikkale’ye yeni yatirim ortami yaratmasi,

Cografi konum agisindan kara, hava ve demir yoluna yakin durumda
bulunmasi,

Biiyiik oranda gen¢ niifus varligmnin beraberinde schirlesme oranini da
arttirmasi,

Ik olarak Ankara sonrasinda Tiirkiye’de bulunan diger metal sektorii
yatirimcilarinin Kirikkale’yle yakindan ilgilenerek iliski kurmak istemeleri,
Kirikkale Universitesi TEKMER ve TEKNOPARK olusumlarinin gelismis
seviyede olmasi,

Sehir metal sektoriine hakim oldugu i¢in katma degeri yiiksek ve Ar-Ge
inovasyon alt yapisina uygun triinleri iretme olanagi saglamasi,

Sanayi acisindan kazang elde edilecek degerli madenlerin sehirdeki
mevcudiyeti (http://ahika.gov.tr/assets/ilgilidosyalar/KIRIKKALE-SEKToR-
ANALIZLERi-RAPORU.pdf),

Ozel sektoriin Ar-Ge faaliyetlerine karsi ilgisinin arttirilabilir olmast,

Marka olabilecek {iriin ¢esitliliginin artmis olmasi,

Altyap1 yatirimlaria uygun olan toprak ve su kaynaklarinin bulunmasi,
Bolgesel kalkinma projeleri iizerinde ¢aligmalar yapilmasi,

Sehrin cografi konumu ve tiniversitesinin sehrin markalasmasi konusunda
saglayacag katkilar,

Tarim ve hayvancilik sektoriiniin iyilesmesi ve beraberinde saglanan devlet
tesvikleri,

Hava kirliliginin olmamasi ve bagcilik faaliyetlerinin gliglenmesi,

Ankara gibi biiyiik bir piyasa sektoriiniin Kirikkale’ye yakin bir konumda

olmast ve beraberinde saglayacagi avantajlar (http://www.kirikkale
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bld.gov.tr/Yuklemeler/Dosyalar/GAKGSRD2015=2019%20STRATEJ%C4%
BOK%20PLAN.pdf),

e Cografi konumundan dolayr hayvancilik isletmelerinin  bdlgede
yapilanmasinin kolay hale gelmesi,
e Misir diretiminin arttirilmast ve ihra¢ edilecek {irlin sayisinin artmasi

(http://www.Kirikkaletb.org.tr/dosya/79131519886762.pdf),

e Schrin karayollarinda kesisim noktasi olmas1 ve ¢esitli tiiketim merkezlerine
yakin durumda olmasi,

e Ankara ile Kirikkale arasindaki Kizilirmak Vadisi'nde hayata gegirilen Yesil
Vadi projesini biinyesinde barindirmast,

e Hizli tren agina sahip olmasi,

e Sanatsal faaliyetlerin arttirilabilir ve ¢esitlenebilir durumda olmast,

e Universiteye icin gelen ogrencilerin turizm potansiyeli bakimindan
degerlendirilmesi,

e Universiteye yakin yerlerde énemli birgok sanayi ve tarim etkinliklerin
stirdiiriiliiyor olmast,

e Universitenin giivenilir, ekonomik ve kolay ulasimin saglandigi bir il

cevresine yerlesmis olmasi sehrin firsatlar1 arasinda sayilabilmektedir.
TEHDITLER

e MKEK tedarikgi isletmelere yonelik sert stratejiler uygulanmis olmast,

o Sektordeki yiiksek enerji harcamalarinin beraberinde iiretim bedellerinin de
artmasi,

e Sektordeki hammadde ve is giicii fiyatlarinin istenilenin ¢ok iistiinde artmis
olmasi,

e MKEK’de yer alan uygulamali egitim veren ¢iraklik okullarmin kapatilmig
olmasi nedeniyle kalifiyeli iggiiciiniin saglanamamasi,

e s giicii olarak goriilen genclerin 6zel sektdriin aksine kamuda calismak
istemeleri,

e Issizlik sebebiyle sehrin kalifiyeli ve calisma caginda olan geng niifusunun
diger illere gog¢ etmesi durumu,

e Aile isletmelerinin yeteri diizeyde kurumsallasmamis olmasi,
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Sosyal yardimlarin genis boyutlarda olmasi nedeniyle bireyler iiretim
yapmayarak yalnizca yardim ile gecinmeyi aliskanlik durumuna getirmeleri
(http://ahika.gov.tr/assets/ilgilidosyalar/KIRIKKALE-SEKToR-
ANALIZLERI-RAPORU.pdf),

Sektordeki calisma bolgesinin gelismislik farkinin yiiksek olmasi ve farkin
kapatilmamasi,

Tarim sektoriinde sulanabilir alanlarin yetersiz olmasi ve sektore karsi ilginin
azalmasi,

Uluslararas1 kaynak ve fonlarin kapasite gelistirme konusunda yatirimcilarin
pesin para ile liriinleri yerinde ve daha ucuza alabilmesi,

Cografi konum ve iklime bagli olarak kuraklik ve sel baskinlari riski,
altyapinin yetersiz olmasi,

Rafinerinin bag ve bahgelere zararli gaz birakmasi beraberinde hava
kirliligine sebep olmasi,

Hayvanciligin tam olarak gelismemesi,

Sera tariminin artmasi ve asir1 giibreleme faaliyetleri, yeni HES projeleri,
MKEK yavaslamasi durumu,

Fabrikalarin ~ tarim  arazilerine  biiyilk  Olglide  zarar  vermesi

(http://www Kirikkaletb.org.tr/dosya/79131519886762.pdf),

Devlet yatirimlarinin sehre yeterli diizeyde gelmemesi, mesela; IPART gibi,
Ankara’ya yakinligindan dolayr Kirikkale’nin ¢ekim merkezi olmaktan
¢ikmast,

Girisimcilik faaliyetlerinin glinden giine azalmasi,

Carpik kentlesme sonucunda go¢ verilmesi ve sehrin dogal dokusunun
bozulmasi,

Saglikli yagam kiiltiirliniin yeterli diizeyde olusturulmamis olmast,

Demiryolu ulagimimin aktif durumda olmamasi ve cazip hale getirilip
kullaniminin yayginlastirilmamasi,

Asayis sorunu ve kuraklik nedeniyle su kaynaklarinin neredeyse tiikenmek
iizere olmasi,

Yerel yoneticilerin kirsal kalkinmada turizmin yeterli dl¢lide oldugunu

diistinmeleri,
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Koruma altina alinan yerlerin yerel yoneticiler tarafindan korunan alan
seklinde  degil de  turizm  alam  seklinde  algilar1  olmasi

(http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale il tabiat turizm uyqu

lama eylem plani.pdf),

Verimli tarim alanlarinin tarim i¢in kullanilmasi gerekirken sanayiye yonelik
kullan1lmas1

(http://www.Kirikkalebld.gov.tr/Yuklemeler/Dosyalar/ GAKGSRD2015=2019
%20STRATEJ%C4%B0K%20PLAN.pdf),

Universite ve sanayi isbirliginin heniiz yeterli seviyede gelismemis olmast,
Sehirdeki firmalardan danigsmanlik hizmetleri veya projeler icin gelen
taleplerin yeterli diizeyde olmamasi,

Ankara’da bulunan kokli {niversitelere yerleske olarak yakin olmasi
sebebiyle Kirikkale Universitesi’nin reklammin yeterince yapilamamis
olmasi,

Kirikkale halkinin aligveris igin, ¢esitlilik ve yakinlik agisindan Ankara’yi
tercih etmesi mevcut durumda olan ticarethanelerin gelisimini ve yeni
pazarlar acilma olasiligin1 en aza indirgemesi,

MKEK biinyesinde gergeklesebilecek muhtemel patlamalar,

Hem Ankara’dan hem de Kirikkale merkezinden iiniversite kampiisiine
gerceklestirilen ulasim olanaklarmin yeterli ve Kaliteli diizeyde olmamasi
beraberinde tekellesme ve hantallagma yatkinliina méni olunamamasi
durumu,

Biitce imkanlarimin sinirli ve yetersiz olmasi ayni zamanda cografi nedenlerle
Ankara’nin  golgesinde kalan Kirikkale Universitesi’nin cazip hale
gelebilmesi ve hayati olumlu yonde etkileyecek lojman ve ev insaatlarinin
yasama gecirilememis olmasi,

Universite igerisinde sosyal olarak zaman gegirilecek yerlerin yetersiz olmasi
ve bu durumun insanlart memnun etmemesi Kirikkale ilinin tehditlerindendir
(https://panel.kku.edu.tr/Content/strateji/Raporlar/ KIRIKKALE_UNIVERSI
TESI_2014-2018_Stratejik_Plani.pdf).



http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale_il_tabiat_turizm_uygulama_eylem_plani.pdf
http://bolge9.ormansu.gov.tr/9bolge/planlar/kirikkale_il_tabiat_turizm_uygulama_eylem_plani.pdf
http://www.kirikkalebld.gov.tr/Yuklemeler/Dosyalar/G4KGSRD2015=2019%20STRATEJ%C4%B0K%20PLAN.pdf
http://www.kirikkalebld.gov.tr/Yuklemeler/Dosyalar/G4KGSRD2015=2019%20STRATEJ%C4%B0K%20PLAN.pdf
https://panel.kku.edu.tr/Content/strateji/Raporlar/KIRIKKALE_UNIVERSITESI_2014-2018_Stratejik_Plani.pdf
https://panel.kku.edu.tr/Content/strateji/Raporlar/KIRIKKALE_UNIVERSITESI_2014-2018_Stratejik_Plani.pdf
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3. BOLUM: SEHIR IMAJI ACISINDAN KIRIKKALE SEHIR ALGISI:
UNIVERSITE OGRENCILERi VE HALK UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kiiresellesmesinin etkisiyle diinya {izerinde sadece {iriinler degil, iilke ve
sehirler de geliserek bambaska boyutlara doniismiislerdir. Bu bakimdan, sehirlere
iliskin 6zellikler sehir imajlarmi da dogrudan etkilemistir. Sehir imajimi etkileyen
unsurlar siirlar, bolgeler, yollar, agik alanlar ve isaretler de olabilir ya da o sehre

0zgl yemek kiiltiirti, o sehirle 6zdeslesmis bir isim, sektdr de olabilmektedir.

Bir iirlinlin markalagmasi gibi sehirlerde imajlart dogrultusunda markalasarak
sehirlerine ziyaret¢i veya yatirimci g¢ekebilmektedir. Bu ylizden sehirlerarasinda

stiregelen bir rekabet ortami dogmustur.

Bir sehrin fiziksel veya soyut imajlarinin belirlenip iyilestirilmeye calisilmasi,
o sehre sosyo-ekonomik ve kiiltiirel agidan biiytlik katkilar saglamaktadir. Dogru bir
sekilde uygulanan imaj gelistirme stratejileri sehrin marka degerinin ¢ok kisa bir
stirede etkilenerek olumlu geri doniisler olacag: diistiniilmektedir. Bunlara ek olarak,
uygulamalarin etkili olmasi durumunda Tirkiye’deki diger sehirler icinde bu

calismalarin 6rnek teskil edilecegi yadsinamaz bir gergektir.

Bu arastirma kapsaminda, sehir imaji incelenerek, sehir imajimnin diger

unsurlartyla olan iliskisi Kirikkale sehri baz alinarak irdelenecektir.

Aragtirmanin amaci, Kirikkale’de ikamet eden vatandaslarin ve Kirikkale
Universitesi’nde okumakta olan dgrencilerin sehir imajina yonelik olarak algilarmin
ne yonde oldugunu ortaya koymaktir. Bu amagtan hareketle ¢alismanin alt amaglari

su sekilde siralamaktadir:

e Kirikkale sehrinin imaj1 hakkinda bilgi edinmek,
e Kirikkale’ye dair imaj algisinin hangi diizeyde oldugunu saptamak,
e Katilimcilarin sehir halkina yonelik imaj algisinin hangi boyutta oldugunu

saptamak,

e Sehir disindan gelen Ogrencilerin sehir hakkindaki imaj algilarim

belirlemektir.
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Arastirma kapsaminda Kirikkale sehrinin fiziksel, soyut ve sehir halkina iligkin
imaj unsurlarina dair algi tespit edilmeye c¢alisgilmigtir. Arastirma literatiire katki
saglayacak olup, yerel yoneticiler ve paydaslarin sehirlere uygulamak amaciyla
izleyecekleri stratejilerde bu caligmanin bilimsel verilerinden seffaf bir sekilde

yararlanilmasina zemin hazirlamaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Sehir imaj1 konusu literatiirde siklikla ¢alisiimasina karsin, Kirikkale sehrine
iliskin benzer bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu sebeple anket formunda benzer
caligmalardan yararlanilmistir. Arastirma Orneklemi olarak ise, Kirikkale sehrinde
ikamet eden vatandaslar ve Kirikkale Universitesi’nde okumakta olan dgrenciler

secilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin kisithiliklar: su sekilde siralanabilmektedir:

e Arastirma zaman kisitliligindan dolayr 01.11.2018 - 23.12.2018 tarihleri
arasinda simirli tutulmustur.

e Maddi ve zaman kisithig1 nedeniyle Kirikkale’de yasayan 250 yerel halk ile
Kirikkale Universitesi’'nde okuyan 250 6grenciye anket yapilmustir.

e Arastirma sonucunda elde edilen verilerin giivenilirligi, katilimecilarin

cevaplarina bagli olmakla birlikte, katilimcilarina algilamalarma gore

farklilik arz edebilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN DEGIiSKENLERI

Kirikkale’de 1kamet eden bireylerin sehir imaji hakkindaki degerlerini
saptamak amaciyla arastirma modelindeki boyutlar1 6lgmek i¢in kullanilan
degiskenler literatiir taramas1 sonucu elde edilmistir. Kirikkale sehrinin avantajlarina
yonelik imaj1, soyut imaj unsurlar1 ve sehir halki imaj algisini 6lgen degiskenler i¢in
Ozdemir ve Karaca’min (2009) “Kent Markast ve Marka Imajinin Olgiimii:
Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” adli makalesinden faydalanarak

olusturulmustur.
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3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida verilmektedir:

Hi: Kirikkale'nin sehir imaj1 algist 6grencilerin demografik o6zelliklerine gore

degismektedir.

H2:. Kirikkale’nin sehir imaji algis1 yerel halkin demografik o6zelliklerine gore

degismektedir.
Ha: Kirikkale'nin sehir imaj1 algist 6grenciler ve yerel halkta aynidir.
Has. Kirikkale'nin sehir imaj1 algis1 6grenciler ve yerel halkta farklilik gostermektedir.

3.6. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.6.1. Ornekleme Siireci

Caligsma kapsaminda Kirikkale sehrinin imajiin belirlenmesi amaciyla bir alan
arastirmasi yapilmistir. Arastirmanin evrenini Kirikkale sehrinde ikamet etmekte
olan sehir sakinleri ve Kirikkale Universitesi’nde okuyan dgrenciler olusturmaktadir.
TUIK resmi internet sitesinden, il merkez niifusu 278.749 kisi olarak tespit edilerek
calismanin ana kiitle biiyiikligi belirlenmistir. Tesadiifi 6rneklemden yararlanilarak
gerceklestirilen c¢alismanin 6rneklemini 250°si Kirikkale’de ikamet eden sehir
sakinlerinden 250’sini ise Kirikkale Universitesi'nde okumakta olan 6grenciler
olusturmaktadir. Gerekli veriler 01.11.2018-23.12.2018 tarihleri arasinda 117 kisiye
yliz ylize anket yontemiyle, 383 kisiye ise Google Formlar uygulamasindan
yararlanilarak c¢evrimi¢i sekilde toplamda 500 kisiye ulasilarak uygulama asamasi
tamamlanmistir. Bag’in (2010, s.41) kitabinda yer alan 6rneklem sayisina gore 364
kisinin anketi cevaplamasi gerektigi ile ilgili bilgi dikkate alindiginda galigsma yeterli

bir sayiyla gerceklestirilmistir.

3.6.2.Veri Toplama Yontem ve Araci

Calismada sosyal bilimlerde en yaygin sekilde kullanilan veri toplama
yontemlerinden birisi olan anket kullanilmigtir. Online ve yiiz yiize anket
tekniklerine basvurulmustur. Anket formunun hazirlanmasinda Suayip Ozdemir ve
Yusuf Karaca’nin 2009 yilinda yapmis olduklar1 “Kent Markasi ve Marka Imajimin
Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismasindan

yararlanilmistir.
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Arastirma ile 1ilgili veriler 01.11.2018-23.12.2018 tarihleri arasinda
toplanmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce 2 akademisyen tarafindan incelenerek
diizenlemelerden sonra son sekli verilmistir. Uygulanan anket ¢alismasinda acgik ve
kapali uglu sorular bulunmaktadir. Anket formunu katilimcilarin hizli bir sekilde
cevaplandirabilmesi i¢in hazirlanan sorularin kolay, kisa ve anlasilir olmasina
ozellikle dikkat edilmistir. Anket formunun girig boliimiinde anketin yapilis amaci,

icerigi ve elde edilen bilgilerin gizliligine dair kisa bir agiklamada bulunulmustur.

Belirlenen aragtirma konusu kapsaminda literatiir taramasi yapilarak
kullanilacak degiskenleri analiz edecek Olgekler tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Belirlenen olceklerin degerlendirilmesinde besli likert 6lgegi kullanilmigtir. Likert
Olceginin  kullanilmasindaki amag, elde edilen verilerin siiflandirilarak

degerlendirilmesini saglamaktir.

Calisma, sehirde yasayan halk ve iiniversitede okuyan 6grenciler olmak {izere
iki farkli kesimi kapsadigi icin anket formundaki sorularda da bazi farkliliklar
gozlemlenmektedir. Anket formu toplamda iic bdliimden meydana gelmektedir.
Sehirdeki halka uygulanacak anketin ilk boliminii katilimecilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik olarak cinsiyet, yas, medeni durum, aylik gelir, kag
yildir Kirikkale’de yasadiklari ve memleketleri gibi sorular olusturmaktayken,
ogrencilere uygulanacak anket formunun demografik Ozelliklerinde kacinci sinif,
O0grenim goriilen fakiilte, ikamet edilen bolge, barinma yeri gibi sorularak ilave

edilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, Kirikkale denilince akla gelen ilk fi¢
kelime sorularak katilimcilara kelime cagrisim testi yapilmistir. Ayrica sehirde
yagamaktan mutlu olup olmadiklari, sehre gelmeden once bilgilerinin olup olmadig,
mezun olduktan sonra Kirikkale’de yasamak isteyip istemedikleri, yerel yonetimlerin
baska sehirden gelen Ogrencilere yeteri kadar tanitilip tanitilmadigi, Kirikkale’nin
sahip oldugu degerler bakimindan hangi yoniiyle 6n plana ¢iktigi, sehre dair akla
gelen yoresel seyler, diizenlenen etkinliklerden memnuniyet durumu gibi agik uclu

sorular katilimcilarin degerlendirmesine sunulmustur.

Anket formunun tgiincii boliimiinde ise besli likert dlgeginden yararlanilarak

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik 17 6nerme, soyut imaj unsurlarina yonelik 7
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onerme, sehir halkinin imajina yonelik 12 énerme olmak iizere toplamda 36 dnerme

katilimlarin degerlendirmesine sunulmustur.

3.6.3. Verilerin Analizi

Calismada Olgceklerden yararlanilarak elde edilen veriler bilgisayar ortaminda
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 18.0 istatistik paket program ile
analiz edilmistir. Verilerin analizinde gilivenilirlik testleri, katilimcilarin demografik
ozelliklerine dair betimleyici istatistiksel bulgular, Anova ve t-testlerine yer

verilmigtir.

3.6.4. Istatistiksel Bulgular

[k olarak, arastirmada kullanilan 6lgekteki ifadeler icin giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Bu analiz yontemi, Olgekte bulunan sorularin homojen bir sekilde
dagilarak biitiinliikk olusturup olusturmadigini ortaya c¢ikarmak icin kullanilmaktadir.
Olgeklerin agirlikli standart degisim ortalamasini belirleyerek sorularin varyanslart
toplaminin genel varyansa oranlanip hesaplanmasiyla ortaya c¢ikmaktadir. 0 ile 1
arasinda deger alarak Cronbach Alpha katsayist olarak ifade edilmektedir (Altunisik
vd., 2007, 5.115-116).

Uygulanan anket formundaki “sehrin avantajlart imaj algisi dl¢egi, sehrin soyut
imaj unsurlar1 6l¢egi, sehir halki imaj algis1 dlgegi” ile ilgili giivenilirlik degerleri

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenirlik Katsayilar

Olcek Cronbach Alpha ifade Sayisi
Sehrin avantajlart imaj algis1 Slgegi 1905 17
Sehrin soyut imaj unsurlar 6lgegi 818 7
Sehir halki imaj algis1 6l¢egi 888 12
Toplam 944 36

Alpha (o) katsayisina baglh olarak Olgeklerin giivenilirlikleri su sekilde
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006, s.405):

e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0,40 <0<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

e 0,60 <0<0,80 ise dlgcek oldukca giivenilir,

e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir seklinde algilanmaktadir.



80

Arastirmada kullanilan Olg¢eklerin  gilivenirlik katsayilar1 tablosu dikkate

alindiginda, dlgeklerin yiiksek derecede giivenilir 6l¢ekler oldugu goriilmektedir.

3.6.5. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan 500 katilimciya ait demografik Ozelliklere iliskin bulgular
asagidaki tabloda verilmistir. Demografik ozellikler kapsaminda katilimcilarin;
cinsiyet, yas, gelir, memleket, medeni durum, meslek, egitim durumu, kaginci sinif
olduklar1, 6gretim tiirleri, ikamet ettikleri bolge, barinma yerleri ve 6grenim goriilen
fakiilte/yliksekokul/MYO dagilimlar ele alinmistir. Calismada olusturulan anketlerin
250’si yerel halka, geri kalan 250’si Kirikkale Universitesi'nde okumakta olan

ogrencilere yapilmistir.



Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
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Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 246 49,2
Erkek 254 50,8
Medeni Durum

Evli 93 18,6
Bekar 157 31,4
Yas

18 ile 21 arasi 203 40,6
22 ile 25 arasi 171 34,2
26 ile 29 arasi 49 9,8
30 yas lizeri 77 15,4
Gelir

0 ile 1500 aras1 289 57,8
1501 ile 3000 arasi1 120 24,0
3001 ile 4500 aras1 55 11,0
4501 ve tuizeri 36 7,2
Meslek

Serbest meslek 29 5,8
Emekli 7 14
Ev hanimu 14 2,8
Memur 44 8,8
Isci 45 9,0
Sanayici-Tiiccar 8 1,6
Ogrenci 49 9,8
Diger 54 10,8
Egitim Durumu

[kogretim 14 2,8
Lise 73 14,6
On lisans 49 9,8
Lisans 106 21,2
Lisanstusti 8 1,6
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Say1 Yiizde
Kacinc1 Simf
1.sif 63 12,6
2.smif 82 16,4
3.smuf 47 94
4.simf 58 11,6
Ogrenim Tiirii
Normal Ogrenim 157 31,4
ikinci Ogrenim 93 18,6
Ikamet Ettikleri Bolge
Akdeniz 15 3,0
Ege 4 8
I¢c Anadolu 193 38,6
Karadeniz 12 2,4
Marmara 13 2,6
Gilineydogu Anadolu 5 1,0
Dogu Anadolu 8 1,6
Barimma Yeri
Ev 120 24,0
Devlet Yurdu 98 19,6
Ozel Yurt 22 4.4
Pansiyon 10 2,0
Memleket
Kirikkaleli Olanlar 177 35,4
Kirikkaleli Olmayanlar 73 14,6
Ogrenim Gériilen Fakiilte/Yiiksekokul/MYO
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi 19 3,8
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 13 2,6
Egitim Fakiiltesi 33 6,6
Miihendislik Fakiiltesi 30 6,0
Spor Bilimleri Fakiiltesi 12 2,4
MYO 53 10,6
Fen Edebiyat Fakiiltesi 52 10,4
Islami {limler Fakiiltesi 5 1,0
Hukuk Fakiiltesi 23 4,6
Glizel Sanatlar Fakiiltesi 14
Veterinerlik Fakiiltesi 4
Tip Fakiiltesi 2
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Katilimeilarin  demografik o6zelliklerinin yer aldigi tablo 2 incelendiginde
aragtirmaya toplamda 500 kisinin katildig1 goriilmektedir. Tablodaki verilere gore,

katilimcilarin % 49,2’si kadinlardan, % 50,8’1 ise erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 2’e¢ gore sadece 250 kisiden olusan halktan insanlara uygulanan
aragtirma sonucunda medeni durum istatistigi incelendiginde ise, katilimcilarin %

18,6’smin evli, % 31,4 iiniin ise bekar oldugu ortaya ¢cikmistir.

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin % 40,6’s1 18 ile 21 yas araliginda, %
34,2°s1 22 ile 25 yas araliginda, % 9,8°1 26 ile 29 yas araliginda, % 15,4’ ise 30 yas

uzerindedir.

Tablo 2’e¢ gore katilimcilarin aylik ortalama gelirleri incelendiginde, %
57,8’inin 0-1500 araliginda, % 24,0’{intin 1501-3000 araliginda, % 11,0’inin 3001-
4500 araliginda, % 7,2’sinin ise 4501 ve iizerinde gelire sahip olduklar

goriilmektedir.

Tablo 2’e¢ gore katilmcilarin meslek gruplarina goére dagilimlar
incelendiginde, % 5,8’inin serbest meslek, % 1,4 iiniin emekli, % 2,8’inin ev hanimu,
% 8,8’inin memur, % 9,0’unun is¢i, % 1,6’sinin sanayi-tiiccar, % 9,8’inin 6grenci, %

10°8’inin diger grubuna dahil oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 2’e gore katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, % 2,8’inin
ilkogretim, % 14,6’smin lise, % 9,8’inin 6n lisans, % 21,2 sinin lisans, % 1,6’sinin

ise lisansiistii egitim diizeyinde oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 2’e gore katilimcilarin kacinci sinifta olduklari incelendiginde, %
12,6’smin 1.smif, % 164’tniin 2.smif, % 9.4’tnin 3.smmf, % 11,6’smin 4.smif

oldugu gozlenmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin 6grenim durumlart incelendiginde, %

31,4lniin 1.6grenim, % 18,6’sinin 2.6grenim oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin ikamet ettikleri bolgeler incelendiginde, %
3,0’iiniin Akdeniz, % 0,8’inin Ege, % 38,6’simnin I¢ Anadolu, % 2,4’{iniin Karadeniz,
% 2,6’sinin Marmara, % 1,0’inin Marmara, % 1,6’sinin Dogu Anadolu bolgelerinden
sehre geldikleri gozlemlenmistir. Bu tablodan hareketle ¢ogunlugun I¢ Anadolu
bolgesinde ikamet ettigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin barinma yeri incelendiginde, % 24,0’{iniin evi,
% 19,6’sinin devlet yurdunu, % 4,4’linlin 6zel yurdu, % 2,0’sinin pansiyonu tercih

ettigi goriilmektedir.

Tablo 2’e¢ gore yerel halktan katilimcilara yoneltilen ‘nerelisiniz?’ sorusuna
cevap verenlerin % 35,4’tniin Kirikkaleli, % 14,6’smin ise memleketlerinin diger

iller oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 2’e¢ gore arastirmaya katilan oOgrencilerin  0grenim  gordiikleri
fakiilte/yiiksekokul/MYO dagilimlar1 incelendiginde, % 3,8’inin Iktisadi ve Idari
[limler Fakiiltesi, % 2,6’sinin Saglik Bilimleri Fakiiltesi, % 6,6’smin Egitim
Fakiiltesi, % 6,0’sinin Miithendislik Fakiiltesi, % 2,4 tiniin Spor Bilimleri Fakiiltesi,
% 10,6’sintn MYO, % 10,4’iiniin Fen Edebiyat Fakiiltesi, % 1,0’inin Islami
Fakiiltesi, % 4,6’sinin Hukuk Fakiiltesi, % 1,4’linlin Glizel Sanatlar Fakiiltesi, %

0,4’tintin Veterinerlik Fakiiltesi, % 0,2’sinin Tip Fakiiltesi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

3.6.6. Normallik Testi
Her bir 6lgekteki veriler normallik testine tabi tutulmustur. Bu verilerin normal
dagilima uygun olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaciyla her bir veriye ait ¢arpiklik

ve basiklik degerleri, histogram grafikleri incelenerek asagidaki verilere ulasilmistir.

Tablo 3. Normallik Testi

Standart

N Min Max Ortalama Sapma Carpiklik Basiklik
Sehrin 500 1,00 5,00 2,4226 , 14223 ,527 ,218
Avantajlar1 imaji
Soyut imaj 500 1,00 5,00 2,5346 ,81802 412 -,140
Unsurlan
Sehir Halki imaji 500 1,00 4,83 2,7532 ,81123 -,100 -,588
Algisi

Tablo 3 incelendiginde normallik testi sonucunda basiklik ve garpiklik

degerlerinin +1 ve -1 arasinda kaldig1 gézlemlenmistir. Bu degerler ise, 6l¢eklerin
normal dagilim kosullarini yerine getirdigini ortaya koymaktadir (Tabachnick ve
Fidell, 2013).
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3.7. KIRIKKALE’YE iLISKiN DEGERLENDIiRMELER

Bu boliimde katilimcilarin Kirikkale’ye dair degerlendirmelerinin analizine yer
verilmistir. Arastirmaya katilan 500 katilimcimin nasil bir diisiinceye sahip
olduklarimi belirlemek amaciyla 6lcekteki ifadeler besli likert 6lgegi olusturularak

katilim oranlar1 saptanmaya caligiimgtir.

3.7.1. Kirikkale Sehrinin Avantajlarina Yonelik imajinin Degerlendirilmesi
Aragtirmaya katilan katilimcilara sehrin avantajlarina  yonelik imajin1
degerlendirebilmek amaciyla toplam 17 ifadeden olusan likert 6lgcekli secenekler

sunulmus ve tablo 4’de ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Tablo 4. Sehrin Avantajlarina Yénelik Imajinin Degerlendirilmesi

Aritmetik Standart imaj Alg1
Ortalama Sapma Diizeyi

Cografi konumu agisindan 1iyi bir 3,10 1,451 Orta
bolgededir.

Saglik imkanlar geligmistir. 2,81 1,264 Orta
Konaklama imkanlar yeterlidir. 2,75 1,278 Orta
Sanayisi geligmistir. 2,74 1,303 Orta
Egitim imkanlar1 yeterlidir. 2,66 1,218 Orta
Ulagim olanaklarn yeterlidir. 2,63 1,314 Orta
Iklim agisindan elverislidir. 2,60 1,275 Orta
Yemekler agisindan ¢esitlilik fazladir. 2,53 1,152 Diisiik
Aligveris imkanlar yeterli diizeydedir. 2,50 1,224 Diisiik
Cevre temizligine 6nem verilmektedir. 2,33 1,171 Diisiik
Dogal giizellikler sehirde fazladir. 2,19 1,059 Diisiik
Tarihsel zenginlik agisindan geligsmis bir 2,13 1,018 Disiik
sehirdir.

Kiiltiirel etkinlikler geligmistir. 2,12 1,027 Diisiik
Spor aktiviteleri yeterlidir. 2,09 1,052 Diisiik
Planli sehirlegsmeye 6nem verilmektedir. 2,02 1,037 Diisiik
Eglence imkénlan yeterli diizeydedir. 2,00 1,118 Diisiik
Sanatsal etkinlikler yeterlidir. 1,99 977 Diisiik

imaj alg1 diizeyi: 1,0< x <1,8(Oldukgca Diisiik) ; 1,8< x <2,6 (Diisiik) ; 2,6 <x <3,4 (Orta) ; 3,4 < x <4,2 (Yiiksek) ;
4,2 <x<5,0 (Oldukga Yiiksek)

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imajinin degerlendirildigi yukaridaki
tabloya gore, yiiksek derecede bir imaj algi diizeyinin bulunmamasi ile birlikte orta

diizeyde imaj algisinin bulundugu unsurlar su sekilde siralanmaktadir; iyi bir cografi
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konumda bulunmasi, saglik, egitim, ulasim ve konaklama olanaklarinin gelismis

olmasi, sanayisinin gelismis olmasi ve iklim a¢isindan elverisli olmasi unsurlaridir.

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imajinin diisiik seviyede imaj algisinin
bulundugu unsurlar ise su sekildedir; yemek cesitliligi, aligveris ve eglence
imkanlari, ¢evre temizligi, dogal giizellikler, tarihsel zenginlikler, kiiltiirel ve sanatsal
etkinlikler, spor aktiviteleri ve planli sehirlesme ifadeleri katilimcilar tarafindan

Kirikkale’nin zayif kaldig1 noktalar olarak degerlendirilmektedir.

3.7.2. Kirikkale Sehrinin Soyut imaj Unsurlar1 Acisindan Degerlendirilmesi
Aragtirmaya katilan katilimcilara sehri soyut imaj unsurlari agisindan
degerlendirebilmek amaciyla toplam 7 ifadeden olusan likert Olgekli segenekler

sunulmus ve tablo 5’de ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Tablo 5. Sehrin Soyut imaj Unsurlar1 Acisindan Degerlendirilmesi

Aritmetik Standart Imaj Alg1

Ortalama Sapma Diizeyi
Sakin bir gehirdir. 3,26 1,289 Orta
Ucuz bir gehirdir. 3,11 1,281 Orta
Giivenli bir sehirdir. 2,70 1,237 Orta
Temiz bir sehirdir. 2,46 1,133 Diisiik
Disa agik bir sehirdir. 2,23 1,219 Diisiik
Gelismis bir sehirdir. 2,01 1,045 Diisiik
Modern bir sehirdir. 1,98 1,053 Diisiik

imaj alg! diizeyi: 1,0< x <1,8(Oldukga Diisiik) ; 1,8< x <2,6 (Diisiik) ; 2,6 < x <3,4 (Orta) ; 3,4 < x <4.2 (Yiiksek) ;
4,2 <x <5,0 (Oldukga Yiiksek)

Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlart agisindan degerlendirildigi yukaridaki
tabloya gore, yliksek derecede bir imaj alg1 diizeyinin bulunmamasiyla birlikte orta

seviyede bulunan unsurlari; sakin, ucuz ve giivenli bir sehir olmasi yoniindedir.

Katilimcilarin diisiik seviyede buldugu sehrin 6zellikleri ise, temiz, disa agik,
gelismis ve modern bir sehir olmasi ifadeleri Kirikkale’nin dezavantajlar1 arasinda

sayilmaktadir.




87

3.7.3. Kirikkale Sehri Halki imaji Algisina Yonelik Degerlendirilmesi
Arastirmaya katilan katilimcilara sehir halkinin imaj algis1 agisindan
degerlendirebilmek amaciyla toplam 12 ifadeden olusan likert 6l¢ekli secenekler

sunulmus ve tablo 6’de ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Tablo 6. Sehir Halki imaji Algisina Yonelik Degerlendirilmesi

Aritmetik Standart Imaj Alg1

Ortalama Sapma Diizeyi
Sikici bir sehirdir. 3,33 1,365 Orta
Sakin bir sehirdir. 3,18 1,277 Orta
Geleneksel bir sehirdir. 3,12 1,215 Orta
Dindar bir sehirdir. 3,09 1,210 Orta
Samimi bir sehirdir. 2,87 1,282 Orta
Sicak bir sehirdir. 2,86 1,290 Orta
Diiriist bir sehirdir. 2,67 1,184 Orta
Comert bir sehirdir. 2,65 1,224 Orta
Caligkan bir sehirdir. 2,50 1,099 Diisiik
Nazik bir sehirdir. 2,35 1,215 Diisiik
Girigimei bir sehirdir. 2,29 1,070 Diisiik
Yenilikgi bir sehirdir. 2,12 1,089 Diisiik

Imaj alg1 diizeyi: 1,0<x<1,8(Oldukca Diisiik) ; 1,8< x <2,6 (Diisiik) ; 2,6 < x<3,4 (Orta) ; 3,4 < x <4,2 (Yiiksek) ;
4,2 <x <5,0 (Oldukga Yiiksek)

Kirikkale sehri halkinin imaj algisina yonelik degerlendirildigi yukaridaki
tabloya gore, yiiksek derecede bir algi diizeyinin olmadigi goriilmektedir.
Katilimcilarin orta seviyede buldugu sehrin 6zellikleri ise, sikici, sakin, geleneksel,
dindar, samimi, sicak, diiriist ve comert bir sehir oldugu yontindedir.

Katilimcilarin diisiik seviyede buldugu sehrin 6zellikleri ise, ¢aliskan, nazik,
girisimci ve yenilik¢i bir sehir olmasi ifadeleri Kirikkale’nin dezavantajlarini

olusturdugu goézlemlenmistir.

3.7.4. Kirikkale’nin Imaj ile Ilgili Diger Sorularin Analizleri

Kirikkale’nin imajin1 daha iyi bir sekilde analiz edebilmek amaciyla
katilimcilara demografik sorular haricinde bagka sorularda sorulmus olup asagidaki

tablolarda istatistik degerleri verilmistir.




88

Tablo 7. Kirikkale ile lgili Katiimeilarin Aklina ilk Gelenler

Say1 Yiizde
Olumsuz ifadeler 125 25,0
Makine ve Kimya 109 21,8
Endiistrisi Kurumu
Kirikkale Universitesi 69 13,8
Olumlu ifadeler 43 8,6
Cekirdek 42 8,4
Cevap vermeyenler 40 8,0
Kizihrmak 28 5,6
Zafer Caddesi 19 3,8
Cumhuriyet Meydam
Dogal Giizellikler 11 2,2
Yoresel Yemekler 8 1,6
Diigiin 6 1,2
Toplam 500 100,0

Katilimcilarin  Kirikkale denilince akla gelen ilk seyler sorusuna verdigi
cevaplara tablo 7°de yer verilmistir. Soruya verilen cevaplar toplamda 10 kategoriye
indirgenerek incelenmistir. Tablo incelendiginde; % 25,0 olumsuz ifadeler, % 21,8
Makine ve Kimya Endiistrisi Kurumu, % 13,8 Kirikkale Universitesi, % 8,6 olumlu
ifadeler, % 8,4 cekirdek, % 5,6 Kizilirmak, % 3,8 Zafer Caddesi — Cumhuriyet
Meydani, % 2,2 dogal giizellikler, % 1,6 yoresel yemekler ve son olarak % 1,2

oraninda diigiin yanitlar1 verildigi tespit edilmistir.

Katilimcilar Kirikkale denilince olumsuz ifade olarak; sehrin kiigtk,
gelismemis, sikici, soguk ve daglik olmasi, insanlarin kaba olmasi, sehirde carpik
kentlesme, su sorunu ve altyapi eksikliklerinin olmasi gibi ifadeleri kullanmislardir.
Olumlu ifade olarak ise, sehrin sessiz, sakin, ucuz, giivenilir ve samimi olmas1 gibi

tanimlamalar kullanilmistir.

Silaha adin1 veren sehir olan Kirikkale’nin, Makine ve Kimya Endistrisi
Kurumu’ndan 6nce katilimcilarin akillarina olumsuz ifadeler getirmesi ve bunun ilk
sirada yer almasi sehir imajin1 olumsuz bir sekilde etkilediginden énemli bir sorun

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Tablo 8. Kirikkale’de Yasamaktan Memnuniyet Diizeyi

Say1 Yiizde
Evet 244 48,8
Hayir 256 51,2
Toplam 500 100,0

89

Yukaridaki tablo 8 incelendiginde, katilimcilarin % 51,2’sinin Kirikkale’de

yasamaktan mutlu olmadigi, % 48,8’inin ise mutlu oldugu sonucuna ulasildig

gorilmektedir.
Tablo 9. Ogrencilerin Mutlu Olup Olmama Sebepleri
Say1 Yiizde
Gelismemis 77 154
Aktivite Az 56 11,2
Sakin ve Ucuz Bir Sehir 47 9,4
Arkadashklar 35 7,0
Egitim icin 18 3,6
Cevap Vermeyenler 17 3,4
Toplam 250 50,0

Toplamda 500 katilimciya sunulan anket sorularinin 250’sini olusturan

tiniversite 6grencilerine mutlu olup olmama sebepleri sorulmustur. Bunun sonucunda

yukaridaki tablo incelendiginde, % 15,4 oranla sehrin gelisme diizeyi, % 11,2 oranla

ise aktivitelerin az olmasindan dolay1 6grencilerin mutsuz oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 9°a gore, % 9,4 oranla sehrin sakin, ucuz ve kiiciik olmasindan dolay1, %

7 oranla arkadas c¢evresinden dolay1 ve % 3,6 oranla okulu ve egitimi sevdikleri

ogrencilerin mutlu olduklar tespit edilmistir.



Tablo 10. Universite Tercih Siralamasi

Say1 Yiizde

Diger 70 14,0
Birinci 46 9,2
Altinci 25 50
Uciincii 21 4,2
ikinci 20 4,0
Dordiincii 17 34
Onuncu 12 2,4
Yedinci 10 2,0
Sekizinci 10 2,0
Besinci 1,4
Dokuzuncu ,6

Cevapsiz 1,8
Toplam 250 50,0
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Tablo 10’a gore, dgrencilerin {iniversite tercih siralamalarinda en fazla oran

onuncu tercihten sonraki tercihleri olarak saptanmistir. Baska bir ifadeyle,

ogrencilerin ilk 10 tercihlerinde Kirikkale Universitesi yer almamaktadir. % 9,2

1,4 besinci tercih, % 0,6 dokuzuncu tercih olarak tespit edilmistir.

Tablo 11. Universite Tercih Nedeni

birinci tercih, % 5,0 altinci tercih, % 4,2 tgiinci tercih, % 4,0 ikinci tercih, % 3,4

doérdiinct tercih, % 2,4 onuncu tercih, % 2,0 yedinci tercih, % 2,0 sekizinci tercih, %

Say1 Yiizde

Ankara’ya Yakinhk 65 13,0
Istedigim Boliim I¢in 30 6,0
Puamim Buraya Yetti 21 4,2
Ailem Burada 17 34
Mecburiyet 17 3,4
Nedeni Yok 16 3,2
Rahat Bir Sehir 7 1,4
Egitimi fyi Oldugu icin 7 1,4
Tercih Hatasi 5 1,0
Yatay Gecis 3 ,6

Arkadas Tavsiyesi 2 4

Cevap Vermeyenler 60 12,0
Toplam 250 50,0
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Ogrencilerin % 13°{i Ankara’ya yakin oldugu igin, % 6’s1 istedigi béliim igin,
% 4,2’si puan1 buraya yettigi i¢in, % 3,4’ ailesi Kirikkale’de yasadigi i¢in, % 3,4’
mecburiyetten, % 3,2’si nedensiz, % 1,4’ti rahat bir sehir oldugu igin, % 1,4’1
egitimi 1yi oldugu i¢in, % 1’1 tercih hatasindan, % 0,6’s1 yatay gecisle, % 0,4’

arkadas tavsiyesi ile Kirikkale Universitesi’ni tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 12. Kirikkale’ye Gelmeden Once Sehirle Tlgili Bilgi Diizeyi

Say1 Yiizde
Evet 76 15,2
Hayir 144 28,8
Kismen 16 3,2
Bilgim Yok 14 2,8
Toplam 250 50,0

Ogrencilerin % 28,8’nin Kirikkale’ye gelmeden once sehirle ilgili bilgisinin
olmadigi, % 15,2°sinin bilgisinin oldugu, % 3,2’sinin ise kismen bilgisinin oldugu

tespit edilmistir. Ogrencilerin % 2,8’i ise, soruya bilgim yok seklinde yanit vermistir.

Tablo 13. Kirikkale Hakkindaki Bilgilerin Kaynagi

Say1 Yiizde
Tamdiklarim 65 13,0
Deneyim 62 12,4
Medya 26 5,2
Kirikkaleliyim 13 2,6
Hepsi 84 16,8
Toplam 250 50,0

Universite okumaya gelen dgrencilerin Kirikkale hakkindaki bilgi kaynaginin
% 13’linii tanidiklar olusturmaktadir. % 12,4’linli sahsen Kirikkale’ye gelip goriip
yasayarak yani deneyimler sonucu elde ettikleri tespit edilmistir. Bilgilerin % 5,2’ini
medyadan elde ettikleri, % 2,6’sinin ise Kirikkaleli olduklari i¢in bildikleri ortaya
cikmistir. Katilimeilardan % 16,81 soruya kaynaklarin tiimiinii dahil ederek hepsi

seklinde yanit vermistir.
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Tablo 14. Hayatin Geri Kalaninda Kirikkale’de Yasama Istegi

Say1 Yiizde
Evet 144 28,8
Hayir 356 71,2
Toplam 500 100,0

Tablo 14’e gore, katilimcilarin % 71,2’si hayatinin geri kalaninda Kirikkale’de

yasamak istemedigini belirtirken, % 28,8’inin ise yasamak istedigi tespit edilmistir.

Tablo 15. Yerel Yonetimlerin Ogrencilere Yeteri Kadar Tamtilma Oram

Say1 Yiizde
Evet 56 11,2
Hayir 444 88,8
Toplam 500 100,0

Tablo 15’e gore, “Yerel yonetimler baska sehirden gelen Ogrencilere yeteri
kadar tanitiliyor mu?” sorusuna katilimcilarin % 11,2°si evet cevabini verirken, %
88,8’1 ise hayir cevabini vermistir. Bu aradaki biiyiik fark sehrin tanitima ihtiyaci

oldugunu ortaya ¢ikarirken, sehrin imajini da olumsuz bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 16. Kirikkale’nin On Plana Cikan Degerleri

Say1 Yiizde
Sanayi 171 34,2
Gelismemislik 159 31,8
Kiiltiirel Degerler 40 8,0
Cografi Konum 35 7,0
Universite 26 5,2
Samimiyet 21 4,2
Bilmiyorum 21 4,2
Muhafazakarhk 14 2,8
Milliyetcilik 13 2,6
Toplam 500 100,0

Tablo 16 incelendiginde, Kirikkale’nin % 34,2 sanayisi, % 31,8 gelismemislik
diizeyi, % 8 kiiltiirel degerleri, % 7 cografi konumu, % 5,2 Kirikkale Universitesi, %

4,2 sehirdeki insanlarin samimiyeti, % 4,2 ‘bilmiyorum’ yanitin1 verirken, % 2,8
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muhafazakarligi, % 2,6 milliyet¢iligi 6n plana ¢ikan degerleri arasinda oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 17. Kirikkale ile ilgili Akla Gelen Yoresel Unsurlar
Say1 Yiizde
Bilmeyenler 152 30,4
Keskin Tava 59 11,8
Diigiin 48 9,6
Cekirdek 30 6,0
Yufka - Bazlama 29 5,8
Tirkiiler 24 4,8
Halay 14 2,8
Tarhana Corbasi 12 2,4
Uziim - Pekmez 11 2,2
Omacg 8 1,6
Madimak 4 8
Hatirlamayanlar 109 21,8
Toplam 500 100,0

Tablo 17 incelendiginde, “Kirikkale ile ilgili akla gelen ydoresel seyler?”
sorusunun cevabini katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu yani % 30,4 {inlin bilmedigi
ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin verdigi cevaplar sirasiyla; % 11,8 keskin tava, % 9,6
diigiin, % 6 ¢ekirdek, % 5,8 yufka — bazlama, % 4,8 tiirkiiler, % 2,8 halay, % 2,4
tarhana gorbasi, % 2,2 {iziim — pekmez, % 1,6 omag, % 0,8 madimak olarak tespit

edilmistir.

Tablo 18. Sehirdeki Kiiltiirel Etkinliklerin Yeterli Bulunma Oram

Say1 Yiizde
Evet 94 18,8
Hayir 383 76,6
Kararsizim 23 4.6
Toplam 500 100,0

Tablo 18’e gore, “sehirdeki kiiltiirel etkinlikleri yeterli buluyor musunuz?”
sorusuna katilimcilarin % 76,6’s1 hayir, % 18,8’1 ise evet cevabini vermistir.

Katilimcilarin % 4,6’s1 kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bu veriler 1s181nda,
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Kirikkale’de kiiltiirel etkinliklerin ¢ok yetersiz oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu da

sehir imajini olumsuz etkileyen 6nemli bir konudur.

Tablo 19. Sehirdeki Tarihi Yapitlar Hakkinda Bilgi Diizeyi

Say1 Yiizde
Evet 167 33,4
Hayir 312 62,4
Hatirlamiyorum 21 4,2
Toplam 500 100,0

Tablo 19’a gore, “sehrin civarinda bulunan tarihi yapitlar hakkinda bilginiz var
mi1?” sorusuna katilimcilarin % 33,471 evet, % 62,4’1 ise hayir yanitint vermistir. %
4,2°si ise hatirlamadiklarint belirtmiglerdir. Bu ortaya ¢ikan verilerden hareketle,

katilimcilarin sehrin kiiltiirel degerleri hakkindaki bilgilerinin zayif oldugu sonucu

c¢ikarilabilir.
Tablo 20. Kirikkale’de Tamtim Amach Oneriler

Say1 Yiizde
Reklam ve Tanitim 126 25,2
Calismalan
Kiiltiirel Etkinlikler 123 24,6
Cevre Diizenlemeleri 77 154
Cevap Vermeyenler 114 22,8
Bilmeyenler 60 12,0
Toplam 500 100,0

Tablo 20 incelendiginde, “tanitim amaciyla Kirikkale’de neler yapilabilir?”
sorusuna cevap olarak % 25,2’si reklam ve tanitim ¢aligmalarinin yapilabilecegini
sOylemistir. Bu baslik altinda afis, kisa film, brosiir, reklam, sosyal sorumluluk
kampanyalari, yoresel tanitimlar gibi cevaplarin tamami toplanmistir. Katilimcilarin
% 24,6’s1 kiiltiirel etkinlikler cevabin1 vermistir. Bu baslik altinda ise, miize, gezi,
konser, festival gibi cevaplarin tamami toplanmistir. Katilimeilarin % 15,4°1 ise
cevre diizenlemelerinin yapilmasinin tanitim agisindan iyi olacagi cevabini vermistir.
% 12’si sorunun cevabini bilmedigini ifade ederken, % 22,81 ise soruyu yanitsiz

birakmislardir.



Tablo 21. Sehirdeki Farkhhklarin Fark Edilme Oram

Say1 Yiizde
Evet 205 41,0
Hayr 209 41,8
Bos 86 17,2
Toplam 500 100,0
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Tablo 21 incelendiginde, “sehre ilk geldiginiz giinden bu yana farkliliklar

gbzlemlediniz mi?” sorusuna katilimeilarin % 41°1 evet, % 41,81 ise hayir cevabini

vermistir. Aradaki fark ¢ok az olsa da bu veriler 1s18inda, sehirde ¢ok fazla degisiklik

olmadig1 sonucunu c¢ikarmak miimkiindiir. Katilimeilarin % 17,2°si ise soruyu

yanitsiz birakmislardir.

3.8. T-Testi ve ANOVA Testleri

3.8.1. T-Testi Degerlendirmeleri

Bu bolimde olgekler ile katilimeilarin cinsiyet, medeni durum ve
memleketlerine yonelik olarak T-testi sonuglarina yer verilmistir.
Tablo 22. Sehrin Avantajlarina Yonelik imaj ve T-Testi
Grup N M Sd. T df P
Sehrin Kadin 246 2,4562 ,68182
avantajlarina ,998 498 ,319
yonelik imaj ve | pyop 254 | 23900 | 79639
Cinsiyet
Sehrin Evli 93 2,4390 17222
avantajlarina -,301 248 , 164
yonelik imaj ve "
) Bekar 157 2,4706 ,81999
Medeni durum
Sehrin Kirikkaleli
avantajlarina Olanlar 177 2,4939 ,80423 1,077 248 ,283
yonelikimaj ve | pjger 73 2,3739 | ,79263

Memleket

Yukaridaki tabloda sehrin avantajlarina yonelik imaj unsurlarmin cinsiyet,

medeni durum ve memleket Ozelliklerine gore bir farklilik olup olmadig

incelenmistir.
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Tablo 22 incelendiginde, Kirikkale’nin avantajlarina yonelik imaji ile cinsiyet,
medeni durum ve memleket ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olusmadigi
saptanmistir. S6z konusu anlamlilik degerleri 0,05°den biiyiik oldugundan dolay1
katilimcilarin cevaplari, sehrin avantajlarina yonelik imaj unsurlarina dair cinsiyet,

medeni durum ve memlekete gore degismemektedir. (p>0,05)

Tablo 23. Sehrin Soyut Imaj Unsurlar: ve T-Testi

Grup N M Sd. T df P
Sehrin soyut imaj Kadin 246 2,5256 ,73998
unsurlari ve -,242 498 ,809
Cinsiyet Erkek 254 2,5433 | ,88848
Sehrin soyut imaj Evli 93 2,7066 | 83654
unsurlar1 ve , 761 248 447
Medeni durum Bekar 157 2,6242 | 82197
Sehrin soyut imaj | Kirikkaleli
unsurlari ve Olanlar 177 2,6981 | ,83270 | 1,291 248 198
Memleket Diger 73 2,5499 | ,80801

Yukaridaki tabloda sehrin soyut imaj unsurlarinin cinsiyet, medeni durum ve

memleket Ozelliklerine gore bir farklilik gosterip gostermedigi

caligilmistir.

saptanmaya

Tablo 23 incelendiginde, Kirikkale’nin soyut imaj unsurlart ile cinsiyet,

medeni durum ve memleket Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olugmadigi
ortaya ¢ikmustir. S6z konusu anlamlilik degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in sehrin
soyut i1maj unsurlar1 cinsiyet, medeni durum ve memlekete gore degisim

gostermemektedir. (p>0,05)
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Tablo 24. Sehir Halki imaji Algis1 ve T-Testi

Grup N M Sd. T df P
Sehir halki Kadmn 246 2,7967 , 71390
imaj algisi ve 1,183 498 ,238
Cinsiyet Erkek 254 2,7110 | ,89488
Sehir halki Evli 93 2,8127 ,83448
imaj algisi ve -,488 248 ,626
Medeni durum | Bekar 157 2,8668 | ,85463

Sehir halki Kirikkaleli
imaj algisi ve Olanlar 177 2,9261 ,85897 2,332 248 ,021

Memleket Diger 73 2,6541 ,718612

Yukaridaki tabloda sehir halki imaji algis1 ile cinsiyet, medeni durum ve

memleket 6zelliklerine gore bir farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Tablo 24 incelendiginde, Kirikkale’nin sehir halki imaji algisinin cinsiyet ve
medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir. S6z konusu
anlamlilik degerleri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in sehrin soyut imaj unsurlar1 cinsiyet

ve medeni duruma gére degisim gostermemektedir. (p>0,05)

Kirikkale’nin sehir halki imaj1 algisinin memlekete gore anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir. (p<0,05) Istatiksel olarak iki grup arasinda 0,27’lik farklilik
oldugu gozlemlenmistir. Sonug olarak, sehir halki imaj1 algisin1 Kirikkaleli olanlar
0,27°1ik  farkla Kirikkaleli olmayan katilimcilara gore farkli bir sekilde

yorumladiklarini sdylemek miimkiindiir.

Kirikkale halki ile Ogrencilere ayri ayr1 uygulanan anketlere katilan
katilimcilarin algilama diizeylerinde bir farklilik olup olmadigini saptamak amaciyla

T-Testi yapilmis ve sonuglarina asagidaki tabloda yer verilmistir.




Tablo 25. Halk Anketi Katihmcilarinin Cinsiyete Gore T-Testi
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Grup N M Sd. T df P
Sehrin Kadin 101 2,5073 , 75729
avantajlarina , 787 248 432
Cinsiyet
Sehrin soyut imaj Kadin 101 2,6365 , 75499
unsurlari ve -,289 248 773
Cinsiyet Erkek 149 2,6673 ,87426
Sehrin halki Kadin 101 2,8944 , 714376
imaj algisi ve 734 248 ,464
Cinsiyet Erkek 149 2,8143 ,90968

Tablo 25 incelediginde, halk anketine katilan katilimcilarin cinsiyetine gore,

sehrin avantajlarina, soyut imaj unsurlarina ve sehir halki algisina yonelik olarak

aralarinda anlaml bir farklilik olusmadig1 tespit edilmistir. S6z konusu anlamlilik

degeri 0,05°den biiyiik oldugu i¢in anlamli bir farklilik gozlenmemistir. (p>0,05)

Tablo 26. Ogrenci Anketi Katihmeilarinin Cinsiyete Gore T-Testi

Grup N M Sd. T df P
Sehrin Kadin 145 2,4207 ,62416
avantajlarina ,941 248 ,348
Cinsiyet
Sehrin soyut imaj Kadin 145 2,4483 ,72191
unsurlari ve ,796 248 427
Cinsiyet Erkek 105 2,3673 ,88282
Sehrin halki Kadin 145 2,7287 ,68675
imaj algisi ve 1,683 248 ,094
Cinsiyet Erkek 105 2,5643 ,85643

Tablo 26 incelendiginde, 6grenci anketine katilan katilimcilarin cinsiyetine

gore, sehrin avantajlarina, soyut imaj unsurlarina ve sehir halki algisina yonelik

olarak aralarinda anlamli bir farklilik olugmadigi ortaya ¢ikmistir. S6z konusu

anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in anlamli bir farklilik goriilmemistir.

(p>0,05)
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Sonug olarak, halk anketi ve 0grenci anketine katilan katilimcilarin algilama

diizeyleri karsilagtirildiginda, anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

3.8.2. ANOVA Testleri

Aragtirma kapsaminda Olcekler ile katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair
(egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirikkale’de yasam siiresi) farklilik gdsterip
gostermedigini ortaya g¢ikarmak amaciyla Anova Testi yapilmistir. Aralarindaki
iligkiler analiz edilirken varyanslarin homojen olmast durumunda Tukey, homojen
olmamasi durumunda Tamhane testi yapilmistir. Ortaya cikan veriler asagidaki

tablolarda detayli olarak yer almaktadir.

3.8.3. Sehrin Avantajlaria Yonelik imaj ve ANOVA Testi

Kirikkale sehrinin avantajlarima yonelik imaji ile katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin (egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirikkale’de yasam siiresi)
bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Anova Testi yapilmistir. Veriler
tablo 27°de yer almaktadir. Tablo 27 incelendiginde, Kirikkale sehrinin avantajlarina
yonelik imaj1 ile katilimcilarin egitim durumlari arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemistir.

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imaji ile katilimecilarin yas gruplar

arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imaj1 ile katilimcilarin meslek gruplar

arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir.

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imaj1 ile katilimcilarin gelir durumlar:

arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imaji ile katilimcilarin Kirikkale’de

yasam sliresi arasinda anlamli bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, yukaridaki tabloda da goriildiigii lizere Anova testi sonucunda
sehrin avantajlarina yonelik imaj1 ile egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirikkale’de

yasam siiresi arasinda p>0,05 oldugu i¢in anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.



Tablo 27. Sehrin Avantajlarina Yonelik Imaj ve Anova Testi
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Grup N M Sd. F P
Sehrin ilkégretim 14 2,2101 ,86690
avantajlarina Lise 73 2,5858 ,89347
yonelik imaj1 ve On lisans 49 2,5378 82274 1,239 295
Egitim durumu Lisans 106 2,3751 ,69962
Lisanstusti 8 2,3603 ,88735
18 ile 21 arasi 203 2,4167 , 71874
b
Sehrin 22ile 25 aras1 | 171 2,4365 71354
avantajlarina ,032 ,992
yonelik imaji ve | 26 ile 29 aras1 49 2,4094 ;91026
Y
a5 30 yas tizeri 77 2,4156 ,716240
Serbest 29 2,2576 712615
meslek
Emekli 7 2,6891 ,65302
} Ev hanim1 14 2,5252 , 78936
Sehrin
avantajlarina Memur 44 2,4572 ,83948 ,896 ,910
yonelik imajt ve fsci 45 25634 85405
Meslek 3¢ ’ '
Sanayici- 8 2,7574 ,59195
Tiiccar
Ogrenci 49 2,5306 ,81610
Diger 54 2,3246 , 79544
0 ile 1500 289 2,4246 ,67758
Sehrin .
] 1501 ile 3000 120 2,4025 ,85237
avantajlarina ,087 ,967
yonelik imaji ve | 3001 ile 4500 55 2,4225 ,70662
Geli
d 4501 ve iizeri 36 2,4739 91204
0-1 8 2,4853 ,80517
) 2-3 16 2,2647 ,66862
Sehrin
avantajlarina 4-5 10 2,5471 , 73159
onelik imaj 1,288 ,263
yoneltk tmaji ve 6-10 11 2,947 1,21167
Yasam siiresi
11-15 18 2,2516 , 71014
16-30 144 2,4359 , 79517
31 ve lizeri 43 2,5321 , 77391
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3.8.4. Sehrin Soyut Imaj Unsurlar1 ve Anova Testi

Kirikkale sehrinin  soyut imaj unsurlari ile katilimecilarin  demografik
Ozelliklerine dair (egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirtkkale’de yasam siiresi) bir
farklilik olup olmadigini saptamak amaciyla Anova Testi uygulanmistir. Veriler

tablo 28’da yer almaktadir.

Tablo 28 incelendiginde, Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlarn ile

katilimcilarin egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik gorilmemistir.

Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlari ile katilimcilarin yas gruplart arasinda

anlamli bir farklilik ortaya ¢gikmamugtir.

Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlart ile katilimcilarin meslek gruplar

arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir.

Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlar ile katilimcilarin gelir durumlart

arasinda anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlar ile katilimcilarin Kirikkale’de yasam

stiresi arasinda anlamli bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere Anova testi sonucunda
sehrin soyut imaj unsurlari ile egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirikkale’de yasam

stiresi arasinda p>0,05 oldugu i¢in anlamli bir farklilik ortaya ¢cikmamistir.



Tablo 28. Sehrin Soyut Imaj Unsurlar1 ve Anova Testi
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Grup N M Sd. F P
ilki’)gretim 14 2,5204 1,08016
Sehrin Soyut imaj Lise 73 2,7006 84084
Unsurlart ve Egitim | On lisans 49 2,7959 ,91473 770 946
durumu Lisans 106 2,5903 71824
Lisanstusti 8 2,4643 1,04630
18 ile 21 arasi 203 2,4293 , 78330
. 22 ile 25 171 2,5815 ,82845
Sehrin Soyut fmaj |~ 1° = A 2161 | 002
Unsurlar1 ve Yas | 26 ile 29 arasi 49 2,5831 ,86201
30 yas lizeri 77 2,6772 ,83762
Serbest 29 2,4729 , 77695
meslek
Emekli 7 2,7347 97739
Sehrin Soyut 1maj Ev hanim1 14 2,8571 ,83488
Unsurlari ve Memur 44 2,7403 ,91979 137 ,641
Meslek .
fsci 45 2,7397 86430
Sanayici- 8 2,8571 ,22908
Ticcar
Ogrenci 49 2,6560 ,81645
Diger 54 2,5185 , 719287
0ile 1500 289 2,4820 , 79582
hri t Imaj
sehrin SoyutImaj | ) o) 4 3000 120 25381 83376
Unsurlar ve Gelir 2,077 ,102
3001 ile 4500 55 2,7792 ,80663
4501 ve tzeri 36 2,5714 ,91823
0-1 8 2,4643 1,20676
2-3 16 25714 , 77196
Sehrin Soyut Tmaj 4-5 10 2,4857 ,83354
Unsurlari ve 6-10 11 2,8052 88588 351 909
Yasam siiresi
11-15 18 2,5317 , 14442
16-30 144 2,6687 ,83225
31 ve lizeri 43 2,7276 ,80197
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3.8.5. Sehir Halki imaji Algis1 ve Anova Testi

Kirikkale sehir halki imaj1 algisi ile katilimecilarin demografik 6zelliklerine
gore (egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirikkale’de yasam siiresi) bir farklilik olup
olmadigini saptamak amaciyla Anova Testi uygulanmistir. Veriler tablo 29’da yer

almaktadir.

Tablo 29 incelendiginde, Kirikkale sehir halki imaji algisi ile katilimcilarin

egitim durumlari arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Kirikkale gehir halki imaj1 algist ile katilimcilarin yas gruplari arasinda anlaml

bir farklilik ortaya ¢cikmamustir.

Kirikkale sehir halki imaji algisi ile katilimcilarin meslek gruplart arasinda

anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir.

Kirikkale sehir halki imaj1 algis1 ile katilimcilarin gelir durumlar1 arasinda

anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Kirikkale sehir halki imaj1 algist ile katilimcilarin Kirikkale’de yasam siiresi

arasinda anlamli bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, yukaridaki tabloda da goriildiigii tizere Anova testi sonucunda
sehir halki imaj1 algis1 ile egitim durumu, yas, meslek, gelir, Kirikkale’de yasam

stiresi arasinda p>0,05 oldugu i¢in anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.



Tablo 29. Sehir Halki imaji Algisi ve Anova Testi

104

Grup N M Sd. F P
Hkégretim 14 2,7143 1,07701
Sehir Halki Imaj Lise 73 2,8493 ,86498
Algist ve Egitim On lisans 49 2,9320 93614 986 416
durumu Lisans 106 2,8624 , 75585
Lisanstusti 8 2,3229 , 78861
18 ile 21 arasi 203 2,6544 , 79004
. 22 ile 25 171 2,8504 ,81674
Sehir Halki fmaji | =~ > 5 2,241 083
Algist ve Yas 26 ile 29 arasi 49 2,6871 ,84925
30 yas lizeri 77 2,8398 ,81029
Serbest 29 2,7213 ,78940
meslek
Emekli 7 2,9048 ,95795
Sehir Halki imaijt Ev hanimi 14 2,8690 ,69084
Algis1 ve Meslek Memur 44 2,9583 ,90835 , 7129 647
Isci 45 2,7130 ,88345
Sanayici- 8 3,1563 ,39450
Tiiccar
Ogrenci 49 2,9677 85422
Diger 54 2,7654 ,86225
0ile 1500 289 2,7376 ,78301
Sehir Halki imaj .
) 1501 ile 3000 120 2,7396 ,88076
Algis1 ve Gelir 376 770
3001 ile 4500 55 2,8621 , 77699
4501 ve lizeri 36 2,7569 ,86451
0-1 8 2,6771 1,08144
2-3 16 2,7500 , 76679
Sehir Halki Tmajl 4-5 10 2,7417 ,88056
Al Y 708 644
gistve Tasam 6-10 11 2,8030 79867 ! ’
Sures1
11-15 18 2,5417 , 14768
16-30 144 2,8762 ,87395
31 ve lzeri 43 2,9787 18724
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3.8.6. Korelasyon Analizleri

Arastirma siirecinde kullanilan Slgeklerin arasinda bir iligski olup olmadigini

saptamak amaciyla Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir. Analiz sonucunda ortaya

¢ikan verilen Tablo 30’de yer almaktadir.

Tablo 30. Ol¢ekler Aras: Korelasyon Analizi

Sehrin
avantajlarina Sehrin soyut Sehir halki
yonelik imaj imaj unsurlari imaj algisi
Sehrin Korelasyon (r) 1 ,689™ 634"
avantajlarina |p ,000 000
yonelik imaj | 500 500 500
Sehrin soyut | Korelasyon (r) ,689™ 1 724"
imaj unsurlar1 |P ,000 ,000
N 500 500 500
Sehir halk1 Korelasyon (r) 634" 724" 1
imaj algist  |p ,000 ,000
N 500 500 500
** Correlation is significant at the 0.01

Tablo 30 incelendiginde, olgek degerleri p<0,01 diizeyinde oldugu igin

aralarinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 31. Korelasyon Analizi Siralamasi

1 Sehrin soyut imaj unsurlar1 - Sehir halki imaj r=0,724
algisi

2 Sehrin soyut imaj unsurlar - Sehrin avantajlarma r =0,689
yonelik imaj

3 Sehrin avantajlaria yonelik imaj - Sehir halki r=0,634
imaj algisi

Tablo 31 incelendiginde, en giiglii pozitif ve anlamlilik diizeyinin sehrin soyut
imaj unsurlari ile sehir halki imaj algis1 arasinda (r = 0,724) oldugu ortaya ¢ikmistir.
Daha sonra sirastyla sehrin soyut imaj unsurlari ile sehrin avantajlarina yonelik imajt
arasindaki iliski ( r = 0,689), sehrin avantajlarina yonelik imaj ile sehir halki imaj

algis1 arasindaki iligki ( r = 0,634) oldugu tespit edilmistir. Fakat bu 6l¢ekler arasinda
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pozitif ve anlamli bir iliski olmasina karsin ortaya ¢ikan verilerden hareketle
aralarindaki iligkinin orta derecede kuvvetli oldugu belirlenmistir. Kisaca, 6l¢ekteki
degiskenlerin degerinin artip azalmasia bagli olarak aralarinda dogru bir oranti

vardir.
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SONUC

Giliniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle pazardaki rekabet ortami, iireticileri
degismeye ve gelismeye zorladigi kadar iilke ve schirleri de degisim ve gelisime
zorlamistir. Bu rekabet ortamindan ayrisip 6n plana ¢ikabilmek ic¢in sehirler ancak

markalasip olumlu bir sehir imaj1 olusturarak farkindalik yaratabilmektedirler.

Bir sehrin markalasip sehir imajinin olusmasi, sehir cazibesinin arttirilmasina,
tarihi ve turistik mekanlarin tanitilmasina, yoresel iiriin ve hizmetlerin duyurulmasina
baghdir. Bu faaliyetler gerceklestirildiginde, sehrin yasam kalitesi de beraberinde
degiserek, tanitim ve marka imaji olusturma caligsmalari ile birlikte sehrin gehresi
insanlar agisindan olumlu bir hale gelmeye baslamaktadir. Markalasma
calismalarinin en biiyilk 6nemi, sehri ekonomik ag¢idan canlandirarak, yasam
kalitesinin artmasina katki saglamasidir. Markalasma c¢alismalarinin faydalar
arasinda; yatirrm imkanlarmin artmasi, yeni isletmelerin agilmasi, var olan

isletmelerin gelismesi ve biiylimesi, istihdam olanaklarinin artmasi yer almaktadir.

Yapilan bu arastirma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde imaj kavrami
ve kapsamina deginilmis olup ikinci béliimde, sehre ait kavramlara, sehir imajt
olgusu ile birlikte sehrin SWOT analizine yer verilmistir. Son olarak {gilincii
boliimde ise, Kirikkale yerel halkinin ve Kirikkale Universitesi’nde okumakta olan
ogrencilerin Kirikkale sehir imajina yonelik algilamalarmin ne yonde oldugunu
ortaya konulmustur. Bu arastirma kapsaminda, sehrin 6n plana ¢ikan degerleri, sehrin
avantajlarina yonelik imajlari, soyut imaj unsurlar1 ve sehir halki imaj algilamalarinin

ne diizeyde oldugu tespit edilmeye c¢aligilmistir.
Aragtirma sonucunda ise, Kirikkale ile ilgili su bulgulara ulasilmistir:

e Kirikkale denildiginde sirasiyla ilk akla gelenler; olumsuz ifadeler, Makina ve
Kimya Endiistrisi Kurumu, Kirikkale Universitesi, olumlu ifadeler, ¢ekirdek,
Kizilirmak, Zafer Caddesi — Cumhuriyet Meydani, dogal giizellikler, yoresel
yemekler ve son olarak diigiin olmustur. Olumsuz ifadelerin ilk sirada
cikmasi ise, sehrin imajin1 olumsuz etkileyen onemli bir problem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

e Kirikkale’nin 6n plana ¢ikan degerleri sirasiyla; sanayisi, gelismemiglik

diizeyi, kiiltiirel degerleri, cografi konumu, Kirikkale Universitesi, sehirdeki
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insanlarin  samimiyeti, muhafazakarligi, milliyet¢iligi olmustur. Sehrin
gelismemis olmasini vurgulayan katilimeilarin ¢ok sayida olmasi ise sehrin
dezavantajlarindandir.

Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imajinin algilamasinda, yiiksek
derecede bir imaj alg1 diizeyinin bulunmamasi ile birlikte orta diizeyde imaj
algisinin  bulundugu unsurlar su sekildedir; 1yi bir cografi konumda
bulunmasi, saglik, egitim, ulasim ve konaklama olanaklarinin gelismis
olmasi, sanayisinin gelismis olmasi ve iklim ac¢isindan elverisli olmasi
unsurlaridir. Kirikkale sehrinin avantajlarina yonelik imajinin diisiik seviyede
imaj algisinin bulundugu unsurlar ise sirasiyla; yemek cesitliligi, aligveris ve
eglence imkanlari, ¢evre temizligi, dogal giizellikler, tarihsel zenginlikler,
kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler, spor aktiviteleri ve planli sehirlesme ifadeleri
katilmcilar tarafindan Kirikkale’nin  zayif kaldigi noktalar olarak
degerlendirilmektedir.

Kirikkale sehrinin soyut imaj unsurlar1 agisindan degerlendirildiginde, yiiksek
derecede bir imaj algi diizeyinin bulunmamasiyla birlikte orta seviyede
bulunan unsurlari; sakin, ucuz ve giivenli bir sehir olmasi yoniindedir.
Katilimcilarin diisiik seviyede buldugu sehrin 6zellikleri ise, temiz, disa agik,
gelismis ve modern bir sehir olmasi ifadeleri Kirikkale’nin dezavantajlari
arasinda sayilmistir.

Kirikkale sehri halkinin imaj algisina yonelik degerlendirildiginde, yiiksek
derecede bir algi diizeyinin olmadigr goriilmistiir. Katilimcilarin orta
seviyede buldugu sehrin 6zellikleri ise, sikici, sakin, geleneksel, dindar,
samimi, sicak, diiriist ve comert bir sehir oldugu yoniindedir. Katilimcilarin
diisiik seviyede buldugu sehrin 6zellikleri ise, ¢aliskan, nazik, girisimci ve
yenilik¢i bir sehir olmasi ifadeleri Kirikkale’nin dezavantajlarindan kabul
edilmistir.

Arastirma sonucunda katilimeilarin ¢ogunlugunun hayatlarinin geri kalaninda
Kirikkale’de yasamak istememesi, sehrin baska sehirden gelen 6grencilere
yeterince tanitilamamis olmasi, sehirdeki kiiltiirel etkinliklerin yetersiz
bulunmasi gibi hususlar sehrin imajin1 iyilestirmek i¢in birtakim faaliyetlerin

yapilmas1 gerektigini ortaya ¢ikarmustir.
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Son olarak, hipotezlerin kabul/red sonuglar1 asagida verilmistir:

v' “Hi: Kirikkale'nin sehir imaji algisi 6grencilerin demografik 6zelliklerine

gore degismektedir.” hipotezi reddedilmistir.

v' “Ha. Kirikkale’nin gehir imaji algis1 yerel halkin demografik 6zelliklerine
gore degismektedir.” hipotezi reddedilmistir.

v' “Hs. Kirikkale'nin sehir imaji algis1 Ogrenciler ve yerel halkta aymidir.”
hipotezi kabul edilmistir.

v' “H4 Kirikkale'nin sehir imaji algist Ogrenciler ve yerel halkta farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Arastirmanin  sonuglari incelendiginde bu konuya yonelik yapilan
calismalarda da benzer ve farkli sonuglar ortaya konulmustur. Er tarafindan yapilan
“Sehir Imaji ve Sehir Markasina Yénelik Algilar Uzerine Bir Calisma: Kiitahya Ili
Omegi” konulu calismada sehrin soyut ve somut degerleri gdz Oniinde
bulundurularak insanlarin zihinlerinde yer edinebilecek giicli markay1 yaratma
amacinin 6n planda olmasi gerektigi, Kiitahya’nin simgesi olan vazo figiiriiniin sehir
markas1 c¢alismalarinda kullanilmasi1 ve sehir marka bilesenlerinin belirlenmesi
gerektigi, Kiitahya’nin termal saglik turizmi kapsaminda yer almasi gerektigi, tanitim
icin halkin biliyilk bir 6neme sahip oldugu ve olumsuz ifadelerin olumluya

doniistiiriilmesi igin galigmalar yapilmasi gerektigi sonucuna ulagilmistir (2018,
5.106).

Kayseri’ye yonelik “Sehir Pazarlamasi ve Sehir Varliklari: Kayseri Ornegi”
konulu ¢aligmada Kayseri’nin sehir imaj1 algilanmasinda yoresel tatlar ve kig turizmi
acisindan olumlu bir imaj ¢izdigi sonucuna ulasilmistir. Kayseri’nin sehir imaji
baglaminda olumlu bir imajinin oldugu, medeniyetler sehri olarak Kayseri tarihine
uygun olarak degerlendirilmesi gerektigi ve olumlu imaj i¢in halk, belediye ve sivil
toplum kuruluslarmin c¢abasinin arttigi sonucuna ulasildigr tespit edilmistir (Sin,

2018, 5.55).

Denli (2018, s.64) tarafindan yapilan “Halkin Géziinde Diyarbakir Kent Imaji
ve Marka Sehir Olarak Diyarbakir: Diyarbakir Ornegi” konulu ¢alismada

Diyarbakir’a kiyasla Kirikkale’nin daha olumsuz bir imaji ortaya ¢ikmistir. Ayrica
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Diyarbakir gibi Kirikkale’nin de daha gii¢lii bir logoya ihtiyacinin oldugu

belirlenmistir.

Ozden (2013, s.114) tarafindan yapilan “Sehir Markalasmas: ve Samsun
Ornegi” konulu ¢alismada Samsun’un kiiltiirel miraslarindan olan 19 Mayis ve
Atatiirk sembolleri ile Amazon motiflerinin ayn1 anda kullanilmasinin, kiiresel pazar
ve kiiltiir turizmi acisindan ¢ok dogru olacagi sonucuna ulasilmistir. Arastirma
sonucunda Samsun’un cografya, tarih, kiiltiir, doga, jeo-stratejik konum agisindan
¢ok 1yi bir durumda olmasina karsin alt yapisal ve kiiltiirel sorunlar yasayan bir sehir
konumunda oldugu, dogru marka ve pazarlama stratejileri ile birlikte dikkat c¢ekici

bir sehir olabilecegi belirtilmistir.

Dugan ve Akinci (2017, 5.400) tarafindan yapilan “Marka imaji Acisindan
Usak Sehir Algisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Saha Arastirmasi” adli benzer
caligma incelendiginde, Usak’taki dgrencilerin egitim olanaklari, yemekler, ulagim,
kiiltiirel etkinlikler, saglik ve aligveris imkanlar1 konusunda memnun olmadiklar
tespit edilmistir. Usak ve Kirikkale’nin benzestigi noktalar olarak ise, dgrencilere
yonelik sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin az olmasi ve kalitelerinin arttirilmasi gerektigi

dikkat ¢ekmistir.

Sentiirk ve Tos (2017, s.282-283) tarafindan yapilan “Tirkiye’nin Niifus
Bakimindan ilk Bes Biiyiik Kentinin Insanlarin Zihnindeki Imajlar” adli ¢alisma
incelendiginde, bir sehirde yasayan insanlarin ortak beklentilerinin basinda sehrin
ekonomik ve giivenli olmasi, sosyal yonden gelismis olmasi, mevcut hizmetlere
ulagilabilir olmasi gibi faktorlerin geldigi vurgulanmistir. Sehir yoneticilerinin sehri
sadece bina ve yollardan meydana gelen yerlesim yerleri olarak gérmelerinin, sehrin

dinamik yapisina ters diistiigii belirtilmistir.

“Sehir Pazarlamasmin Turizm Acisindan Sehir Imaji Algisina Etkisi: Edirne
1li Ornegi” konulu ¢alismada Edirne’ye sehir kimligini kazandiran unsurun Selimiye
Camii oldugu ve bu eseri ziyaret i¢in pek ¢ok kisinin sehre geldigi tespit edilmistir.
Edirne’de Osmanli zamanindan kalan tarihi eserlerin giin yiiziine ¢ikarilmasi icin
yapilan faaliyetlerin heniiz yeterli olmamasina ragmen, projelerin devam etmesi
turizm acisindan iyi bir gelisme olacagi 6n goriilmektedir. Edirne’nin ¢evresel
anlamda potansiyelinin olmasina ragmen, istenen diizeye ulasilmamis olmasi ve

sehre gelen turistlerinin ihtiyaglaria dair altyapi ve sehir i¢i ulasim sorunlari sehir
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imajin1 olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Edirne’nin hali hazirda bir slogan
ve logosunun bulunmamasi da 6nemli bir sorun olarak belirtilmistir (Belli, 2018,
s.92). Logo, amblem, sembol ve slogan gibi unsurlar sehir imajinin
sekillendirilmesinde ve olumsuz yonlerin diizeltilmesi asamasinda 6nemli bir yer
kaplamaktadirlar. Sehir imajin1 destekleyen Kirikkale logosunda bulunan yesil dallar
tarim ili oldugunu gostermektedir. Bu arastirma sonucunda, sehrin imaj 0gesinin
sanayisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Logonun bu dogrultuda diizenlenmesine dair

caligmalar yapilmasi imajin1 olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

Kirikkale’nin tarihi degerleri ve dogal kaynaklar1 6n plana ¢ikarilarak tanitim
kampanyasi diizenlenmelidir. Ayrica 6grencilerin olumsuz bakis agisini iyilestirmek
adina, yerel yonetimler 6grencilere yonelik daha fazla etkinlik yapmalidir. Sehrin
tamitim1 i¢in acik hava reklamlar1 kullanilarak, kente dair iriinler fuar ve
organizasyonlarda tanitilmalidir. Sehrin taninirligini arttirmak adina sehir tanitim
giinleri diizenlenerek, Kirikkale’nin yemekleri, konaklama imkénlari, dogal
giizellikleri, sanayisi, kiiltiirli, sanatsal faaliyetleri, spor aktiviteleri, eglence
imkanlari, tiniversitesi ve tarihsel zenginlikleri tanitilmalidir. Yerel yonetimler ise,
gerekli maddi destegi vermek adina kisi ve kuruluslarla yapilacak isbirliklerine agik

olmalidir.

Sehirdeki tarihi mekanlarin ¢evresinde kentsel doniisiim faaliyetleri yapilarak
tarthsel dokusu On plana cikarilmalidir. Sehir sakinlerine ve cevre illere tanitimi

yapilarak ziyaretcilerin kullanimina agilmalidir.

Kirikkale’nin kiiltiirinii yansitan yemekleri, tarihi yapilari, sanayisi, dogal
giizellikleri, sanatsal ve kiiltiirel etkinlikleri belirli araliklarla yerel televizyon

kanallarinda, resmi web sitelerinde ve sosyal paylasim sitelerinde tanitilmalidir.

Arastirma verilerinden hareketle son olarak, insanlarin zihninde Kirikkale sehir
imajinin  olumsuz bir etkisinin bulundugu sOylenebilir. Sehir yoneticileri
Kirikkale’nin markalasan bazi degerlerini 6n plana ¢ikararak, yerli ve yabanci
yatirimcilarin sehre yatirim yapmalari i¢in gaba sarf etmelidirler. Bu mevcut olumsuz
imajin olumluya doniistiiriilmesi i¢cin belediye ve sivil toplum kuruluslar cesitli
faaliyetler yapmali ve tanitim acisindan her bir insanin ne kadar 6nemli oldugu

bilincine varilmalidir.
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Bundan sonra sehir imaji konusunda calisma yapacak olan arastirmacilara;
Kirikkale’nin kiiltiirel degerlerinin sehir imajimna etkisi, sosyal ve Kkiiltiirel
aktivitelerin kalitesinin sehir imajma katkisi, sehrin ekonomik yapisi ile sehir imaji
arasindaki iliski, sehir disindaki ve yurt disinda yasayan bireylere yonelik bilinirlik
calismast yapilmasi, markalasma faaliyetlerinde sivil toplum kuruluslarinin
katilimin1 saglayacak caligmalar yapilmasi, imaj ¢alismalarinda yerel yonetimlere ve
sivil toplum kuruluglarmma diisen gorevler, iiniversite ve belediyenin sehri
kalkindirmak adina ortaklasa yaptiklar1 c¢alismalar, mevcut imajin iyilestirilmesi
konusunda bireylere ve sivil toplum kuruluslarina diisen sorumluluklar gibi konulari

incelemeleri tavsiye edilmektedir.
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EKLER

Anket Formu

Sayimn Katilimet,

Bu aragtirma, Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Programi dahilinde vyiiriittiigiim “Sehir Imaji Acisindan Kirikkale Sehir Algisi: Universite Ogrencileri ve Halk
Uzerine Bir Arastirma” baslikl tez ¢alismam igin yapilmaktadir. Bu galismayla, Kirikkale sehrinin imaj1 ve daha iyi
bir sehir olmas: siirecinde sizin goriis ve diisiincelerinizin alinmasi amaglanmaktadir. Vereceginiz yanitlarin sehirle ile
ilgili tamamen sizin ne diisiindiigiiniizii ve hissettiginizi yansitmasi, aragtirmanin basariya ulasmasi konusunda biiyiik
Oonem tagimaktadir. Ayrica, anketlerden elde edilecek veriler tamamen ve yalnizca akademik ¢alismada kullanilacak

ve bireysel bir degerlendirmeye tabi tutulmayacaktir. Arastirmaya katildiginiz igin tesekkiir ederiz.

Melek KANDEMIR
Usak Universitesi Halkla Iliskiler ve Reklamcihik Yiiksek Lisans Programi

E-posta: melekandemir@gmail.com

1- Cinsiyetiniz ;[ 1Kadin [ ] Erkek
2- Yasmiz
3-  Medeni durumunuz : [ 1Evl [ ]Bekar

4-  Oprenim gordiigiiniiz Fakiilte/ Yiiksekokul/MYO:

5- Egitim durumunuz? : [ ]ilkogretim [ ]Lise [ ]Onlisans [ ]Lisans [ ] Lisansiistii

6- Mesleginiz? : [ ] Serbest meslek [ 1 Emekli [ 1 Ev hanimu [ 1 Memur
[]Isci [ ] Sanayici-Tiiccar [ ] Ogrenci [ ] Diger

7-  Nerelisiniz?

8- Kaginci siniftasiniz ]2 []12 []13 []14

9- Ikamet ettiginiz bolge :[ 1Akdeniz [ JEge [ ]i¢ Anadolu [ ] Karadeniz

[ IMarmara [ ]DoguA. [ ]Giineydogu Anadolu

10- Barmma yeriniz [ 1Ev [ ]Devlet Yurdu [ ]OzelYurt [ ]Pansiyon

11- Aylik harcamaniz

12- Ogretim tiirii :[ 1Normal Ogretim [ ] Ikinci Ogretim

13- Kirikkale’de kag yildir yagiyorsunuz? : [ ]0-1 [ ]12-3 [ 14-5 [ 16-10
[ ]11-15 [ ]116-30 [ 131 yil ve tizeri

14- Kirikkale denince akliniza gelenler?

15- Bu sehirde yagamaktan mutlu musunuz? [ ] Evet [ ]1Hayir

16- Hayatimizin geri kalaninda Kirikkale’de yagsamak ister misiniz? [ ] Evet [ ]1Haywr

17- Mutlu olup olmama nedeniniz?

18- Kurikkale Universitesi kaginc1 tercihinizdi?

19- Nedeni?

20- Kirikkale'ye gelmeden dnce sehirle ilgili bilginiz var miydi?
[ JEvet [ 1Hayir [ ]Kismen
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21- Bu bilgileri nereden 6grendiniz?

22- Yerel yonetimler baska sehirden gelen dgrencilere yeteri kadar tanitiliyor mu?
[ JEvet [ ]Hayrr
23- Kirikkale sahip oldugu degerler bakimindan hangi yoniiyle 6n plana ¢ikmaktadir?

24- Kirikkale ile ilgili akliniza gelen yoresel seyler nelerdir?

25- Sehirde diizenlenen kiiltiirel etkinlikleri yeterli buluyor musunuz?

26- Sehrin civarinda bulunan tarihi yapitlar hakkinda bilginiz var m1?

27- Tamitim amaciyla Kirikkale ile ilgili neler yapilabilir? Goriisleriniz?

28- Sehre ilk geldiginiz giinden bu yana farkliliklar gézlemlediniz mi? [ ] Evet [ ]Hayir
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Kirikkale...

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Sehrin Avantajlan

Tarihsel zenginlik agisindan gelismis bir sehirdir.

Ulasim olanaklari yeterlidir.

Yemekler agisindan gesitlilik fazladir.

Egitim imkanlar yeterlidir.

Konaklama imkanlari yeterlidir.

Dogal glizellikler sehirde fazladir.

Saghk imkanlar gelismistir.

Cografi konumu agisindan iyi bir bolgededir.

Cevre temizligine 6nem verilmektedir.

Sanayisi gelismistir.

Alisveris imkanlari yeterli dizeydedir.

Kulttrel etkinlikler gelismistir.

Planl sehirlesmeye 6nem verilmektedir.

Spor aktiviteleri yeterlidir.

Sanatsal etkinlikler yeterlidir.

iklim agisindan elverislidir.

Eglence imkanlari yeterli diizeydedir.

Soyut imaj Unsurlari

Sakin bir gehirdir.

Ucuz bir sehirdir.

Temiz bir gehirdir.

Guvenli bir sehirdir.

Gelismis bir sehirdir.

Modern bir sehirdir.

Disa agik bir sehirdir.

Sehir Halki imaji Algisi

Dindar bir sehirdir.

Geleneksel bir sehirdir.

Sakin bir sehirdir.

Caliskan bir sehirdir.

Dirust bir sehirdir.

Samimi bir sehirdir.

Sicak bir sehirdir.

Sikici bir sehirdir.

Girisimci bir sehirdir.

Comert bir sehirdir.

Nazik bir sehirdir.

Yenilikgi bir sehirdir.




