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OZET

Sehirler; yerlesim yerleri olmalarinin yani sira toplumlarin yasam bic¢imini de sekil
vermigler ve giliniimiizde oOnemlerini fazlasiyla arttirmislardir. Sehir yoneticilerinin ilk
amaglart; daha fazla yasam, is alanina sahip olmak, daha ¢ok gelir elde ederek refah diizeyini
daha da yiikseltmek olmustur. Bir sehrin refah diizeyini yiikselterek, daha yasanilir bir sehir
haline getirebilmek demek; daha fazla {iretici, yatirimci, ziyaret¢i ve yerlesimci anlamina
gelmektedir.

Mevcut zaman igerisinde sehirler; diinya lizerindeki diger sehirlerle, kendilerini rekabet
eder durumda bulmaktadirlar. Sehirler kiiresel rekabet sebebiyle turizm gelirlerini artirmak, ,
nitelikli insanlar1 sehirde yasamaya tesvik etmek, yatirnmcilart sehre ¢ekmek gibi hedeflere
erisebilmek i¢in, pazarlama-markalama teknik ve yontemlerini benimsemeye ve kullanmaya
baslamislardir.

Bu aragtirma; Cankiri’ya farkli illerden 6grenime gelen 6grencilerin, Cankir ilinin sehir
markasi ve imajinin, farkli bakis agistyla incelenmesi amaciyla yapilmistir. Kentin marka ve
imajinin ogrencilerin betimsel Ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini 6grenmek de
aragtirmanin bir diger amacidir.

Belirlenen bu hedef dogrultusunda olusturulan anket formlari; Cankiri’da egitim
ogretim veren Cankir1 Karatekin Universitesi’nde 2020-2021 egitim &gretim yilinda, egitim
Ogretim goren fakat memleketi ve ikameti Cankir1 disindan olan 370 6grenci dahilinde
gergeklestirilmistir.

Anketten elde edilen verilerin analiz edilmistir. Ogrencilerin betimleyici ozelliklerini
belirlemek i¢in frekans ve yiizde analizi, Cankir1 ilinin imaji ve sehir markasina iliskin
algilarini belirlemek i¢in standart sapma ve ortalama istatistikleri kullanilmistir. Hipotezlerin
test asamasinda t testi, tek yonlii ANOVA ve Tukey testi kullanilmustir.

Arastirmanin sonuglarina gore; Cankir1 kentinin marka ve imaji1 6grencilere gore orta
diizeyde (kararsiz), Cankirt kentini en ¢ok temsil eden kavramlar; Cankiri’nin tarim sehri
oldugu, sonrasinda ise is ve ticaret sehri ile yasanabilir sehir olmasidir. Cankir1 denilince akla
gelen ilk ii¢ kelime ise; kaya tuzu, Ilgaz Dag1 ve yaran kiiltiirii olmustur. Ogrencilerin
cinsiyetlerine ve Cankir1 hakkindaki bilgilerinin kaynaklarima gore sehir markasi ve imaji
algilarinda degisiklik olmayip, yaslarina, Cankiri’da yasama stirelerine ve ailelerinin ikamet
ettikleri bolgelere gore Cankiri ilinin sehir markasi ve imaj1 algilarinda farkliliklar oldugu
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sehir pazarlama, sehir markasi, marka sehir, sehir imaji, Cankirt,
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ABSTRACT
Branding and Marketing Process of a City Example of Cankir1 Province
GOKTEPE, Murat
Yiiksek Lisans Tezi, isletme ABD
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Omer Sezai SENEL
Tunceli, 2021

Cities; In addition to being settlements, they also shaped the way of life of societies and
increased their importance today. The first aims of city managers; to have more living and
business areas, to increase the level of welfare by earning more income. Increasing the welfare
level of a city means making it a more livable city; means more producers, investors, visitors
and settlers.

Cities in current time; They find themselves competing with other cities around the
world. Cities have begun to adopt and use marketing-branding techniques and methods in order
to achieve goals such as increasing tourism revenues, encouraging qualified people to live in
the city, and attracting investors due to global competition.

This research; It was conducted to examine the city brand and image of Cankiri from
different perspectives of students coming to Cankir1 from different provinces. Another aim of
the research is to learn whether the brand and image of the city differ according to the
descriptive characteristics of the students.

Questionnaire forms created in line with this determined target; The study was carried
out at Cankir1 Karatekin University, which provides education in Cankir1, in the 2020-2021
academic year, among 370 students who study but do not have a hometown or residence in
Cankir.

The data obtained from the survey were analyzed. Frequency and percentage analysis
were used to determine the descriptive characteristics of the students, and mean and standard
deviation statistics were used to determine their perceptions of the city brand and image of
Cankirt province. While testing the hypothesis, t test, one-way ANOVA and Tukey test were
used.

According to the results of the research; The brand and image of the city of Cankir1 are
at a medium level (undecided) according to the students, the concepts that represent the city of
Cankir1 the most; Cankiri is an agricultural city, and then it is a livable city with a business and
trade city. The first three words that come to mind when Cankir1 is mentioned are; rock salt,
llgaz Mountain and Yaran culture. It has been observed that there is no change in the
perceptions of the city brand and image according to the gender of the students and the sources
of their knowledge about Cankiri, but there are differences in the perceptions of the city brand
and image of the city of Cankir1 according to their age, length of residence in Cankir1 and the
regions where their families reside.

Keywords: City marketing, city brand, brand city, city image, Cankiri.
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1. GIRIS

Sehirler de, liriin ve hizmetlere benzer sekilde pazarlamanin konusu olabilmektedir.
Pazarlama faaliyetleri sehirlere de uygulanabilir ve marka c¢alismalar1 yapilabilir. Bu
dogrultuda pazarlama ve markalagma faaliyetlerini basariyla uygulayan sehirler, sehre daha
fazla turist, yatirimei ve nitelikli insan ¢ekebilir bu sayede daha yasanabilir bir sehir olabilir.

Sehirler, gliniimiizde diinya iizerindeki diger sehirlerle ve diger yerlesim yerleri ile
rekabet eder halde bulmaktadirlar. Sehirler, ulusal rekabet nedeniyle turizm gelirlerini
artirmak, yatirnmcilarin sehirlere yatirnm yapmalarini saglamak ve maddi giicii yetenleri
sehirlerde yasamaya tesvik etmek gibi hedeflere ulasmak i¢in pazarlama markalama yontem
ve tekniklerini benimsemeye ve kullanmaya baslamstir.

Kiiresel diinyada, hizl1 degisimler, krizler ve sert rekabet karsisinda sehirleri biiyiik
Onem tastyan bir marka olarak konumlandirmak. Marka sehirler, heyecan verici firsatlarla
klresel arenada on saflarda yer almakta ve sehir sakinlerinin hem ekonomik hem de sosyal
standartlarini yiikselterek tilke ekonomisinin biiylimesine katkida bulunmaktadir.

Sehirlerle ilgili olumsuz imajlarin dogru stratejiler izlenerek tersine ¢evrilmesi ve bu
olumsuz imajlarin zamanla tamamen kazanca doniismesi 6nemlidir. Bu nedenlerle kentsel
pazarlama ¢ok giincel bir konudur ve dogru yaklagimlarla sehirlerin biiylimesinde 6nemli bir
faktor olabilir. Bu nedenle sehir markalasmasina yerel yonetim veya pazarlama bilimi
perspektifinden bakilmali ve bu bilimler tarafindan gelistirilen yeni stratejiler uygulanarak
sehir markalagma stirecleri daha verimli hale getirilmelidir.

Bir sehrin markasini dogru bir sekilde olusturup yonlendirebilmek icin ilk olarak
sehrin markasinin ve imajinin nasil algilandiginin tanimlanmasi gerekir. Etkili bir sehir
markasi olusturmanin ilk adimi, giiclii ve zayif yonleri belirlemek ve hangi alanlarin
gelistirilmesi ve vurgulanmasi gerektigini belirlemektir.

Bu calismanin amaci; Sehirler, ulusal rekabet yoluyla turizm gelirini artirmak,
yatirimcilarin sehirlere yatirim yapmalarini saglamak ve maddi giicli yetenleri sehirlerde
yasamaya tesvik etmek gibi hedeflere ulasmak i¢in pazarlama markalama yontem ve
tekniklerini benimsemeye ve kullanmaya baslamistir. Birinci boliim sehir pazarlama siireci
basligi altinda olup bu béliimde oncelikle, sehir pazarlamasi ve pazarlama gibi kavramlar
aciklanacak, ardindan sehir pazarlama amacglarindan bahsedilecek ve sonrasinda sehir
pazarlama aktorlerine yer verilecektir. Calismanin ikinci boliimii sehir markalagmasi siireci

baslig1 altinda incelenmis ve bu boliimde sehir markalasmasi siireci ve sehir
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markalagmasinin énemi ile birlikte sehir markalagmasinin faydalarina deginilmistir. , sehir
imajinin ingast ve sehrin markalagsmasinin unsurlart tartisitlmaktadir. Calismanin son
boliimiinde, Cankiri'nin marka kent olma potansiyeli hakkinda bilgi verilmis, ardindan
tiniversite 6grencileri arasinda yapilacak olan arastirma metodolojisi ve saha calismasi ile
sonuglar anlatilmistir. Ulasilan bulgular analiz edilerek, grafik ve tablolar ile detayli olarak
sunulmustur.

Bu calismada; Cankir1 ilinin markalasmasini saglayacak, sehrin olumlu, giiglii ve
farkli itibarinin, pazarlama agisindan sehre siirdiiriilebilir bir avantaj getirmesine katkida
bulunacak hususlar ve sehir markasinin unsurlari, sehir markasi olusturma ¢ergevesinde

incelenmistir.



2. SEHIR PAZARLAMA SURECI

Kentsel pazarlama, bir dizi faaliyeti iceren bir siirectir. Bu siire¢, kentin varliklari,
firsatlar1 ve izleyicileri hakkinda derinlemesine bir g¢alisma yoluyla kentin mevcut
durumunun derinlemesine bir analiziyle baslar (Kavaratzis ve Ashworth, 2007). ikinci adim,
miimkiin oldugunca ¢ok sayida paydasin rizasi ve isbirligi ile ulasilabilir hedefler ve sehir
icin belirli bir vizyon belirlemek ve segmektir. Bundan sonra, ortaklara belirli gérevler atama
ve bu ortaklarin hedef gruplarina ulasabilecek belirli bir proje planlama zamani. Bunu,
islevsel, mekansal, organizasyonel, finansal ve profesyonel boyutlara sahip olmas1 gereken
bir aktif kentsel pazarlama asamasi izler (Ashworth ve Voogd, 1990). Siireg, tiim
faaliyetlerin sonuglarinin diizenli olarak degerlendirilmesi ve izlenmesi ile sona erer; bu
degerlendirme, ortaya c¢iktikca yeni bilgi ve gerceklere uyum saglayabilen entegre bir

stirecin yinelenmesine rehberlik edebilmelidir (Cetin, 2018).

2.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, iiretimden Once baslayarak, satis sonrasi da etkinligi devam eden bir
siirectir. Uretim dncesi, tiiketici ihtiyag ve istekleri belirlenmek i¢in cesitli calismalarla pazar
analizi yapilir; Bu ¢alismalardan elde edilen verilerle bir pazarlama programi olusturulur.
Ardindan iiretim programi tanimlanir, uygulanir ve satiglarla beraber pazarlama faaliyetleri
kontrol edilir. Pazarlama yoluyla ulasilan sonuglar firmaya iletilir ve sistem bdyle devam
eder (Yukselen, 2008).

Pazarlama, isletmeleri toplumla baglayan ve karsilikli yarar saglayan bir degisim
iliskisi gelistirerek birbirlerinin istek ve ihtiyaglarii karsilayan bir islevdir. Bunu
saglamanin en iyi yolu, alicilarin dikkatini siirekli degisen ihtiya¢ ve ihtiyaglara, insani
degisime uygun hale getirerek en iyi ve en dogru sekilde sunulan iiriin ve hizmetlere
cekmektir (Tek ve Ozgl, 2013).

Pazarlama, asil olarak insan istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyi hedefleyen bir
degisim siirecidir. Kendi ihtiyaglarini kargilamak i¢in iki veya daha fazla taraftan, diger yere
degerli birsey vererek, degerli diger seyleri alabilmektir (Mucuk, 2007).

Pazarlama; potansiyel ve mevcut tiiketicilere, ihtiyaclarim1 karsilayan hizmet ve
mallar1, istekleri dogrultusunda saglamak icin planlamak, tanitmak ve dagitmak amaciyla

birbirine bagli ve organize ticari faaliyetler sistemidir (Islamoglu, 2009).

3



2.2. Sehir Pazarlamasi1 Kavrami

Sehir pazarlamasi ile alakali uygun olarak kabul edilmis tek bir tanimlamadan s0z
edilemez. Sehir pazarlamasina bakan arastirmacilar, baska agilardan Onemli olarak
gordukleri yonleri goreceli olarak 6n plana ¢ikaran anlatimlar yapmistirlar.

Ashworth ve Voogd (1990) gergeklestirdikleri ¢alismada kullanici/ziyaretgileri satin
alici, sehri “pazar”, mekanlari ise birer tirtin seklinde degerlendirilmistir.

Haider (1992), sehir pazarlamasinin, sehirlerin i¢ ve dis hedef pazarlarin ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde konumlandirilmasi olduguna inanmaktadir. Bu, verilecek hizmetlerin
olusturulmasi, kentin karakterinin dogru tamimlanmasi, vergi ve tarife politikalarinin
belirlenmesi, kentsel hizmetlerin etkin bir sekilde sunulmasi ve kentin etkin bir sekilde
tanitilmasi ile saglanabilir (Oztlrk, 2016).

“Sehir pazarlamasi kavrami, Avrupa'da 6zellikle son yirmi yilin en ilging arastirma
konularindan biri olmustur. Sehirlerin birbirleriyle rekabet etmesi ve bu yarismada kendi
tanitimlarin1 yapmak istemeleri bu ilginin sebeplerinden biridir” (Deffner ve Metaxas,
2006).

“Bugiinlin diinyasinda sehirler, ekonomik aktorler olarak giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle sehirler de kaynaklarin1 daha verimli kullanmak, cazibe merkezi
haline  doniistiirebilmek, yasamilir —mekanlar yaratmak sebebiyle pazarlamay1
kullanmaktadirlar” (Ozgiiner ve Ugar, 2015).

Sehir pazarlamasinda her sehrin kendine 6zgii kaynaklar1 vardir (altyapi, kale, konut,
kiltiir, niifus, parklar, miizeler vb.). Bu degerlerin kentin ve iirlinlerinin imaj1 olmasi igin
yorumlanmasi, iletilmesi ve bilgi yoluyla bagkalarina tanitilmasi gerekir. Sehir pazarlamasi
iki unsurdan olusur: Birincisi, sehrin tanittminin yapilmasi, ikincisi ise mevcut trunlerin
iyilestirilmesidir (Madsen, 1992).

Kentsel Pazarlama; yerel, yerel veya kentsel politikalarin iist diizey kalkinma yoluyla
sunulmasidir. Politika, kimin satin alacagi ve bundan yararlanacagi lizerine kuruludur.
Amag, kentte yasayanlarin yasamini giivence altina alarak kentin kalitesini en iist diizeyde
tutmaktir. Sehir, insanlarin yasam felsefesinin bir pargasi olarak tanitilmaktadir. Sehir
insaninin gorislerini sehrin amaci ile birlestirerek bir biitiin olusturmak 6nemlidir.

Sehir pazarlamasi, sehrin kazanacagi potansiyel faydalarin saglanmasinda rol

oynamaktadir. Bunlar, sehrin sosyal yapisinin gelismesi, cografik alanda 6n planda olmak,



toplumsal kalkinma alanlarinda gelismis olmak ve rakip schirlerden 6nde olmaktir

(Karmowska, 2002).

2.3. Sehir Pazarlama Siireci

Sehir pazarlamasi, ¢esitli faaliyetler gerektiren bir ¢alismadir. Bu ¢alisma, kentin
ayirt edici niteliklerinin ve degerlerinin hedef kitle iizerindeki etkisinin kapsamli bir analizi
ile baglamaktadir. Ardindan, kentteki miimkiin olan en biiyiik ¢ikar grubunun benimsedigi
ve ortaklagsa gerceklestirebilecegi bir vizyon ve hedef belirlemek ikinci adimdir. Son
olaraktan, hedeflere ulasmak i¢in roller tahsis edilerek ve sehrin pazarlama kriterleri
uygulanarak siire¢ tamamlanir.

Sehir pazarlamasinin basarisi i¢in ¢ok onemli olan, sehirlerin farkli 6zelliklerini
ortaya cikararak hedef kitle i¢in dogru pazarlama stratejilerini belirlemektir. Bu nedenle
pazarlama faaliyetlerinin dogru sekilde, dogru zamanda yapilmas: ve 6zellikle asagidaki
hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2007):

v' Pazarlama faaliyetlerinin basarili organizasyonu kadar genis isbirliginin 6nemi,
v Pazarlama faaliyetlerine baglamadan Once sehrin pazarlamasinin ayrintilhi ve
kapsamli bir degerlendirmesini ve anlasilmasini gerektirir,

v" Sehir mahalleleri ve semtlerinin rekabetini anlayin ve gii¢lii yonlerinin kesfedilmesi,

<\

Bireysel faaliyetlerden ¢ok bir siire¢ olarak pazarlamanin 6nemi,
v' Pazarlama siirecinin her agamasinda yerel halkin ihtiyaglarini belirleyerek pazarlama
faaliyetlerine katilmasi,
v' Pazarlamayi sadece turizme degil, diger ¢alisma alanlarina da dagitmak,
v" Geri bildirim, pazarlama aragtirmasinin sonuglarina dayal olarak uygulanmalidir.
Sehir pazarlamasi sayesinde sehirler arasinda rekabet ortami yaratilmaktadir. Benzer
hedeflere ve ilgi alanlarina sahip sehirler birbirleriyle rekabet eder. Rekabetin nasil
sonuclanacagi ve sehirlerin nasil konumlandirilmas:1 gerektigi sorulari ¢ok onemlidir.
Kaybedenlerin ayni konuma gelmeleri uzun zaman aldigindan belediye baskanlar1 ve yerel
yonetimler higbir firsati1 kagcirmamali, konusunda uzman ve deneyimli bir ekiple ¢alismalidir
(Baspinar, 2015).
Sehir pazarlamasmin basariya ulasabilmesi i¢in farkli stratejilerin olusturulmasi
gerekse de bu stratejilerin basariya ulasabilmesi agisindan odaklanilmasi gereken iki farkli

temel stratejiden bahsedilmektedir. Bunlar:



v’ Sehrin mevcut miisterileri olan isletmeler ve sehir sakinlerinin memnun edilerek
eklentilerinin {ist diizeyde karsilanmasi,

v Sehrin hedef miisterileri olan yatirimecilar, ziyaretgiler ve yeni yerlesimcilerin
sehirden beklentilerinin tespit edilmesi ve uygulanacak stratejilerin bu kisi veya
isletmelere yonelik uygulanmasidir (Metaxas, 2011).

Sehrin pazarlanmasi noktasinda aktif olarak iletisim i¢inde olan paydaslarin
tamimlandig1 sehir pazarlama modeli incelendiginde kentsel pazarlama dizeyinin tg temel

diizeyi icerdigi goriilebilir. Bunlar; hedef pazar, pazarlama 6geleri ve planlama gruplaridir.

HEDEF PAZARLAR

ihracatcsiar

PAZARLAMA FAKTORLERI
Turistier

e Altyap: Yatsmimcilar
Konzre
Katiluncilars

PLANLAMA GRUBU

Vatandasiar

Sehir
Pazartama
plans
Cazibeter Bireyler
Teshis
Vizyon
is

Uymetasns Yerel/Boigesel
Dunyass - Yonetim
Yeot Ureticiler

Yertesimciler

imaj ve

Yasam Katitesi

is Merkezteri

Sekil 2.1. Stratejik sehir pazarlama modeli (Kotler ve ark.,1993)

2.4. Sehir Pazarlamasimin Amaglari

Sehir pazarlama amagclar1 olarak su baslica nedenlerden dolay:r stratejilerin var
oldugunu séylemek miimkiindiir (Yarar, 2010);
v Yurtlara gelen yabanci misafirlerin dikkatini ¢ekmek,
v Yapilan tasarruflari, girisim ve gelismeleri artirmak,
v Yeni yerlesimcilerin dikkatini cekmek,
v" Dahili pazarlama ile yerel toplulugun ilgisini ¢ekin.
Yerlerin ve mesken bolgelerinin rekabet ortaminin gelisimi i¢in farkli sebepler de
mevcuttur. Kent ve yerlesim alanlar1 asagida yer alan alti durumu izler (Deffner ve Liouris,
2005);

v" Tum sehirlerden is diinyasinin ilgisini gekmek,



Yabanci ziyaretgileri, misafirleri ve isletmelerin ilgisini ¢cekmek,
Devamlilig1 mevcut ve siiregelen islere yonlendirmek,
Biiyiik isletmelere nazaran gelismeyen isletmelere ve yeni olusumlara destek olmak,

Thracat ve yatirim tesvikleri saglamak,

AN NN

Niifus yogunlugu ve dagilim egilimlerindeki degisikliklere destek olmak, gelisimine
yardimci olmak.

Sehir pazarlama stratejileri arasinda yer alan yukaridaki durumlara gore; Rekabet ortami
saglamak amaciyla, bir turistik durak olmak, is diinyasina hitap edebilecek bir yerlesim olmak,
devamliligi saglayacak islere yonlendirmek, ihracata tegvik etmek miimkiindiir. Bu gibi durumlar

sayesinde karsilagtirma, izleme ve yonlendirmek daha kolaydir.

2.5. Sehir Pazarlamasimin Aktorleri

Sehir pazarlama faaliyetleri bu faaliyetleri yiiriitecek kisilerin ve firmalarin sorumlulugudur.
Sehirde bu mekansal faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi i¢in olusacak bazi olaylar sunlardir; mekanlar ve
sosyal tesis gelirlerinin kit olmasi, ¢aligmayanlarin sayisinin yiikselmesi ve konaklama yapilacak
mekanlarin ¢ogunun bos olmasidir. Bu durumda sehir pazarlama faaliyetlerinin yiiritiilebilmesi i¢in
sivil sektor baski yapar. Baski sonucu bu olayimn sorumlulugu; belediye baskanlari, belediye hizmet
baskanlari, vali veya diger devlet sektdr yoneticilerindedir. Bu yetkililer stratejik planlamalar ve
hareketler igin plan-koordinasyon departmani ve finansal ¢oziimler departmanina ihtiya¢ duyarlar.
Departmanlar sehir iizerine hazirlanmis bazi konular1 etki altina alirlar. idareci pozisyonundaki
kisilerin himayesinde bulunan kentler bu sayede basari saglayacaklardir.

Kentte basarinin arkasinda yer alan 6zel sektor yoneticileri, kamu sektdri yoneticileri,
STK'lar, medya ajanslari, sosyal medya ve sehirliler, bazen uyum icinde bazen de rekabette
halindelerdir.

Toplum igerisinde yer aldigi gibi kent diizeyinde de farkli goriislerde ve farkli yapilara
sahiptir. Belli sinirli 6nerilere sahip kentlerde sivil sektdr bu 6nerilere uymak zorunda kalmaz. Bu
durumda ortaya ¢ikan farkli goriis ve diisiincelere sahip sektdrleri idare etmek ve koordinasyonunu
saglamak sehrin basaril1 eserler ortaya koyacaginin bir kanitidir (Kotler ve ark., 1993, ).

Sehir pazarlama siirecinde verimliligi saglayan temel faktorler dort noktada incelenir.
Bu noktalar, bolgesel aktorler, yerel aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorlerdir.
Farkl1 beklenti ve ihtiyaglara sahip gruplar arasindaki uyum, pazarlama eylemlerinin basarisi

i¢cin esastir. Aksi takdirde, karmasik ve kotii hazirlanmis mesajlarin hedef pazar tizerinde

giiclii bir etkisi olmayacaktir.



2.5.1. Yerel aktorler

Kentsel pazarlama, bir sehre giiclii, etkili pazarlama kavramlarini uygulamanin
organize bir surecidir. Kenti meydana getiren aktorler, kentin ¢ikarlar1 dogrultusunda
birlesmeli, kentin pazarlama stratejisini olusturmali, uygulama asamasinda Dbirlikte
calismalidir. Kentin altyapisini, konutlarin1 ve binalarin1 planlamak ve saglik, ulasim ve
egitim hizmetlerini etkin bir sekilde uygulamak yerel aktorlerin yeteneklerinin bir pargasidir.

Yerel aktorler 6zel sektor ve kamu aktorleri olmak tizere iki baslik altinda ele alinmaktadir.

2.5.1.1. Kamu aktorleri

Sehir pazarlamasinda kamu aktorleri olarak tiniversiteleri, meslek kuruluslarini,
turizm kurullarini, kalkinma ajanslarini, 6zellikle belediyeleri ve valileri igerir.

Kentsel pazarlama orgutsel bir strectir ve bu surecten en buyik sorumlu kurum
belediyedir. Sehir pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kism1 belediyelerin yetki alanina
girmektedir. Fiziksel yap1 ve altyapiya ek olarak, sehirler, kentsel pazarlama anlayisinda
"sehir algis1" kavraminin olusturulmasindan sorumludur ve bu baglamda iiriin ve hizmetlerin
reklamimi yapmak ve sunmak, kenti hedef kitleye pazarlayabilir. Belediyelerin gorevleri
arasinda sehirde sosyal uyumu saglamak, sakinlerini bilgilendirmek ve gelistirmek yer alir
(Murphy, 1998).

“Sehir pazarlamasi, birgok yonii iceren karmasik bir siirectir. Bu siiregte farkl
miisteri gruplari, farkli kimlik ve yapilara sahip sehir iirlinleri ve bir biitlin olarak sehir
bulunmaktadir. Ayrica kentin pazarlamasinda etkin rol oynayabilecek birgok aktor de bu
strecte yer almaktadir. Segilen sehir/bolge yonetimleri, kamu hizmeti sirketleri ve kamu
kuruluslari sehir pazarlama faaliyetlerine katilabilir” (Berg ve Braun, 1999).

Kentsel pazarlama, yerel aktorlerin ¢ogulcu isbirligine dayanmaktadir. Yerel
yonetimler bu isbirliginin sekillenmesinde ve toplumsal mutabakatin saglanmasinda en
Onemli faktordir (Deffner ve Metaxas, 2006).

Kent i¢in politikalar gelistiren ve kararlar alan yerel yonetim, kentsel pazarlamanin
en 6nemli aktdrlerinden biridir. Sehir pazarlamasi, bir¢ok yerel aktoriin ¢esitli hedeflerini
igeren bir yonetim siirecinin parcasidir. Yerel yonetim aktorlerine esgiidiimlii ¢alismay1
saglamak icin biiyiik sorumluluk diismektedir ve ticarilesme siirecinde aktor sayisi arttikga

yerel idarecilerin isi de zorlagsmaktadir (Braun, 2008).



Sehrin pazarlama politikasi, vali ve sehir yonetiminin yonlendirmesi ile belirlenir.
Bu politikalarin belirlenmesinde ve uygulanmasinda kent yerel yonetimi olarak belediye ile
yerel kamu yOnetimi olarak valiliklerin ortak yaklasimi ile etkin sonuglar alinacaktir. Bir
sehrin pazarlama stratejisinin unsurlarini tanimlamak zor olsa da, bir sehrin yerel
yonetiminin iliskileri ve politikalar1 da sehrin yerel ve dis topluluklar ve politika yapicilarla

olan iliskileri iizerinde derin bir etkiye sahiptir (Varli, 2011).

2.5.1.2. Ozel sektor aktorleri

Kentin pazarlama ¢alismalarindan en fazla yararlanan gruplardan biri de 6zel sektor
olmustur. Bu nedenle kentin ticarilesmesinin her agsamasinda 6zel sektoriin olmasi dnemlidir.
Ozel sektoriin bu siirece ilgisi su baghiklar altinda degerlendirilebilir (Ceylan, 2010):

v’ Belediyelerin normalde sahip olmadiklar1 deneyim, bilgi ve kaynaklara sahip
olmasi, stratejik planlama siirecinin verimliligi ve etkililigini artirmaktadir.

v' Siirecin devamlihigina fayda saglar.

<\

Ortaklarin siirece katilim1 sayesinde problemler olusmadan onlenebilir.
v Saglanan destek ve uzlagsma sayesinde isletmelerin ve potansiyel
yatirimeilarin giiveni artar.
v" Ogzel sektoriin sehrin ekonomisini belediye baskanindan daha iyi anlamast,
firsat ve tehditleri daha dogru analiz etmemizi saglyor.
v" Goniillilerin desteginin siirece etki etmesine yardimei olur.

Ozel sektdr aktorleri agirhikli olarak is diinyasiyla ilgili alismalar yapmaktadir.
Kentlilerin istihdami, ihtiyaglart ve kent ekonomisine iligskin faaliyetleri 6zel sektor
tarafindan saglanmaktadir (Basc1, 2006).

Ana sehir sirketlerinden olusan 6zel sektor de sehrin ticari grubunun bir pargasidir.
Bu sirketler, sehirlerinin imaji diizeldiginde elde edecekleri faydalarin farkina varirlar.
Gelistirilen gorseller degerli kimlikler olusturup uluslararasi alanda kullanilabilir. Cok

uluslu sirketler bile sehirlerinin sorumlulugunu iistlenebilirler (ilgiiner ve Asplund, 2011).

2.5.2. Bolgesel aktorler

Sekil 1'de goriildiigii gibi kentsel pazarlama ajanslarinin bélgesel oyunculari; turizm

ajanslari, bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, yerel yonetimler, isgilicii piyasasi



kuruluglari, devlet idari kurumlari, bolgesel turizm yonetim acenteleri, ulasim sirketleri,
medya ve mimarlar yer almaktadir.

Bolgesel kalkinma ajanslari kent i¢cin 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Bu ajanslarin
temel amaglar; turizm ve yatirim stratejileri gelistirmek, bolgenin kullanilmayan
potansiyelini degerlendirmek, turistik ¢ekicilikler olusturmak, bdlgenin wulusal ve
uluslararasi diizeyde tanitimin1 yapmak, alternatif turizm faaliyetlerini ¢esitlendirmek ve bir

kente sehir imaj1 kazandirmaktir (Ozkul ve Demirer, 2012).

2.5.3. Ulusal aktorler

Sehir pazarlama oyuncular1 olarak ulusal oyuncular arasinda hiikiimet ve devlet
yonetimleri, ulusal turizm yetkilileri ve ulusal yatirim ajanslar1 yer alir.

Insanlarin hafizasinda var olan bir iilke igin tutarli bir algi olusturmak miimkiin
degildir ¢iinkii tilkeyi olusturan her sehrin kendine has 6zellikleri vardir. Devlet aktorlerinin
en biiyiik sorumlulugu, sehirlerin markalasmasi ve pazarlanmasinin 6niinii agmak ve markali

sehirlerin tlilke ekonomisine faydasini artiracak 6nemli politikalar gelistirmektir (Aslan,

2014).

2.5.4. Uluslararasi aktorler

Diinyanin birbirine bagli turizm Orgiitleri, gerek kurulduklar1 bdlgelerde gerekse
turistik destinasyonlarda diinya turizminin yoniinii belirlemek ve rehberlik saglamak

konusunda onemli arastirmalar yapan, gesitli caligmalar yaparak gerekli bilgi ve verileri

planlayan, agiklayan ve degerlendiren kuruluslardir. (Giimiis, 2008).
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3. SEHIR MARKALASMA SURECI

Kiiresel sehirler, pazarlama yoluyla kaynaklarini en iyi sekilde kullanan, insanlarin
yasamasi ve kullanmasi i¢in ¢okca alanin oldugu, eglence, kiiltiir ve spor agisindan yasama
acik yerler olarak tasarlanmaktadir. Bir kenti markalastirma projesi, kentin sosyo-kultirel,
dogal ve tarihi 6zelliklerinin biitiinlestirilmesi, yerel ve kiiresel bolgedeki diger kentlerden
farklilasmasini tesvik etmesi ve bir imaj olusturmasi ile miimkiin olmaktadir (Kaypak,
2013).

Bir sehrin marka imajinin 6nemini garantileyen ana nedenler ¢ok olsa da, asil neden
ekonomik goriinmektedir. Kiiresellesme siirecinde ¢ekim merkezleri olusturma kavrami
kentlerde viicut bulmustur. Mal ve hizmetlerin markalagsmasina kiyasla bir sehir markasi
yaratma siirecinin ¢ok daha zor ve karmasik oldugu soylenebilir (Avcilar ve Kara, 2015).
Boylece bir sehir etiketi olusturmak ve bunu kurmak, bu sehrin diinya sistemindeki kaderini

belirleyebilir.

. Sehrin Imajmin
Guglendirilmesi

Sehir icin uygun
Markanin
5 Gelistirilmesi
Sehrin
Karakteristik
Ozelliklerinin _
. < ih Guglo Tespit Edilmesi

Yonlerinin

Sehir Gelisim

ve Pazarlama

Stratejilerinin
Planlanmasi

Sekil 3.1. Sehrin markalagma siireci (Peker, 2006)

3.1. Marka Kavram

Marka; duygusal ve fiziksel tatminler saglayan, tiiketici tarafindan satin alinan bir
karisimidir ve kisiligi vardir (Giiven, 2003). American Marketing Association'in tanimina
gore marka; bir mal ve hizmet saticisin1 veya satict grubunu rakiplerinden ayirt etmek
amactyla tanimlamak i¢in kullanilan isim, terim, resim, sembol, grafik veya bunlarin

birlesimidir. Marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarin mal veya
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hizmetlerinden ayiran bir isim, terim, goriintii, sembol veya diger herhangi bir 6zelliktir
(Lisa, 2000).

Marka kavramini net bir sekilde agiklamak i¢in Oncelikle iiriin ile markay1
birbirinden ayirmak gerekir. Pazarlama karmasinin temel kavramlarindan biri olan drin;
cesitli kimyasal, teknik ve fiziksel unsurlarla birleserek pazara tiiketime sunulan ve
tiiketicinin ihtiyacindan dogan istek veya ihtiyacini karsilayabilen her seydir. Bir iiriin
fonksiyonel avantajlar saglarken marka, fonksiyonel amacinin 6tesinde o iirline deger katan
bir isim, sembol veya tasarimdir. Ote yandan, bir iiriin zamanla degisebilirken, bir marka
daha akilda kalic1 ve degistirilemez hale gelir. Bir marka temelde bir {iriinii temsil ederken,

bir isimden ¢ok daha fazlasini ifade eder (Aktuglu, 2004).

3.2. Marka Sehir Kavram

Sehirlerde, tirlinler gibi markalanabilmektedir. Bu nedenle sehirlerin de, tiiketicilere
giiclii bir mekansal verimlilik gdstermeleri ve kendilerine ait sadik miisteriler yaratmalari
gerekmektedir. Kisacasi ¢ekiciligi artiracak en 6nemli sey mekan1 markalamaktir. Cekicilik
olusumu marka olusumuna paraleldir. Birey marka hikayesine gore bir karar verebilir ya da
thtiyacint o sehrin iiriin ve hizmetlerine yonlendirebilir ve tabi ki sadakatini o yonde
gelistirebilir ve belki de sonug ikametgah degisikligi olabilir. Bir sehri markalastirmanin ve
bireyleri cezbetmenin unsurlari su sekilde siralanabilir:

v Yerel yonetimin dis iliskileri
Yerel yonetim politikas1
Tesvikler ve yatirim
Insan
Kongreler
Spor
Tarihi miras
Egitim
Kaltar

Turizm ve aktiviteler

LSRN N N N N N R NN

Ozel sektdr ve diger kurumlar
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Bu konularin artilar1 ve eksileri birlikte degerlendirilecek ve artilar1 eksilerinden agir
basarsa sonuglar benzer olacaktir. Bu baglamda Anholt'un hipotezine gore Prag markas iilke
imajin1 asmig ve daha tanimir hale gelmistir.

Bugiin bir sehre marka sehrin 6zelliklerini, o sehirde yasayanlari, iilkenin genel
kurumlarini, iklimini, turistik mekanlarini, ¢evre diizenini ve onemini, ulasimini, finansal
standartlarini, sosyal aktivitelerini isimlendirmemizi saglar. Bu parametrelere gore; eglence
vaat eden Ornekler arasinda New York, Roma, Londra ve Paris yer alirken, Orta ve Kuzey
Avrupa'daki sehirler giivenlik ve sosyal refah vaat etmektedirler. Sonug olarak, tiiketicilerin
bu 6zellikler 1s181nda, ziyaret kararlarin1 verdikleri ve bu sehrin 6zellikleri hakkinda kendi

kisisel goriislerini olusturduklari varsayilabilir (Giilsoy, 2018).

[-\-"\\-
Kent Gelisim Stratejileri- T‘Ianlama> . \Y onetim- Pazarlama Stratejileri

Sehrin Giicli Yanlan

Sehrin Karakteristikler

NV

SEHIR MARKASI

Sehir Imaji

Sekil 3.2. Sehir markalagsmasi (Peker, 2006)

3.3 Sehir Markasi Yaratma Siireci

Markalagma siireci bir biitiin olarak goriilmeli ve bir kentsel gelisim plan1 olarak
degerlendirilmelidir. Bir sehir markasi olusturma siireci sadece sehrin kendini ifade etme
arzusuyla degil, ayn1 zamanda diger sehir paydaslarinin sehri nasil algiladigi ve yonettigi ile
de ilgilidir. Kenti bir marka olarak konumlandirmak, kent sakinlerinden kent ziyaretgilerine,

kent icinde faaliyetini surdlren kuruluslardan, ogrencilere, kentte ekonomik olarak
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faaliyetini surdiren isletmelerden girisimeci ve yatirimcilara, kadar farkli kesimlerden
insanlar1 ortak olarak gormeyi gerektirir (Gulgubuk ve Teker,2005).

Bir sehrin potansiyelini ve zenginligini basariyla ortaya ¢ikarmak uzun ve kapsamli
bir siirectir. Bu siirecin sonunda olusturulan sehir markalarmin basarili ve siirdiirtiilebilir
olmasi igin temel kriterleri karsilamasi gerekiyor. Bu Kriterler su sekilde siralanabilir (Kotler
ve ark., 1993) :

v' Gegerli olmak,

v Inandiric1 olmak,

v Cekici olmak,

v Ayirt edilebilir olmak,

v' Agik, yalin ve basit olmak.

Kentin markalagmasinin ilk basamagi, markalasma siire¢lerini yonetebilecek bir konsey
veya st organin olusturulmasiyla baglar. Markalagsma stirecinde gerekli kararlarin alinmasi
ve uygulanmasi i¢in bu komitenin kurulmasi temel kosuldur. Yerel yonetimlerin yani sira
ticaret odalar1 ve sivil toplum kuruluslarinin destegi dernegin kurulusunda 6nemli bir
etkendir (Peker, 2006).

Politikacilar, sehir markalasma ugraslarinin kendileri i¢in olumlu bir arag¢ oldugunun
farkinda olduklarindan, karar verme sirecini olumlu yénde veya olumsuz yonde
etkileyebilirler. Ayn1 zamanda bir sehrin markasini olusturma siirecinde karsilasilabilecek
diger zorluklari su sekilde siralamak miimkiindiir (Alas,2009):

v' Ozel sektorii ve STK'lar1 kalkinma siirecine katilmaya ikna etmek

v' Yerel ve merkezi yonetim yoneticilerini sehir gelisiminde sorumluluklarini
paylasmaya ikna etmek,

v 1lgili kisilere, sehir markalasmasi ile yer pazarlamasi arasindaki farkliliklari
bildirmek,

v Bir sehri markalastirmanin bir logo ve slogan belirlemekten farkli bir is
oldugunu ve ne kadar zor oldugunu paydaslara anlatmak,

v" Sehir markalagmasi siirecinin zaman aldigini ve zor bir siire¢ oldugunu
paydaslara anlatmak,

v llgili kisilere sehir markalasmasi stirecinin zaman alacagim ve bu siirecin zor bir
stire¢ oldugunu anlatmak,

v" Sehir markalagmasi ile ilgili prensiplerin 6ziimsenmesini saglamak.
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Kentin basarili bir marka haline gelebilmesi i¢in dogru hedeflerin segilmesi
gereklidir. Sehir markasi olusturmak igin ilk olarak diger sehirlerden 6ne ¢ikan kimlik ve
oOzelliklerin 6ne ¢ikarilmasi1 gerekiyor. Sehir markalagsmasinin basarisindaki kilit faktor,
sehrin temel degerleri ve kimligi hakkinda sehir yetkilileri ve halk arasindaki fikir birligidir
(Coskun ve ark. 2014).

Kentin markalasma siirecine iligkin arastirma ve kaynaklardan elde edilen bulgulara
dayanarak, bir kenti ingaat siirecinde etkin bir sekilde ileriye tasimak ic¢in kullanilabilecek
dokuz farkli basar faktoriinden s6z edilebilir. Bu basar1 faktorlerini su sekilde agiklanabilir
(I¢li ve Vural, 2011):

v Gruplarin olusturulmasi: Kent markalasmasi siirecinde bolgesel ve yerel kent
yoneticilerinden olusan bir grup olusturulmali, bu grup kentteki ve toplumdaki
tim kuruluslar tarafindan 6zel is ortamindan desteklenmeli, yeni stratejiler
belirlemelidirler.

v' Vizyon ve stratejik analiz: Vizyon, bir sehrin uzun vadeli gelecek
konumlandirmasina iligkin bir dizi 6ngérii oldugundan, bir sehrin vizyonunu
belirlemek ve stratejik bir analiz yapmak markalasma i¢in ¢ok Onemlidir.
Stratejik analiz, kentin amaglarin1 ve bunlara ulagmanin araglarini belirledikten
sonra, hangi kaynaklarin hangi amaclara yol agacagini ve uygulanacak
stratejileri tahmin eder, kentin yakin vadeli planlarinin ve stratejik analizinin
vizyon ve politikalara gore formile edilmesi gerekir.

v Sehrin imaj ve kimliginin olusturulmasi: Kent kimligi, kentin nasil goriildigi
ile ilgili bir kavram oldugu i¢in yapilacak ilk sey kentin imajim ve kimligini
olusturmaktir. Bu arada, kentin simgesinin tespit edilip tanitilmasi ve
markalastirilabilecek ticari {iriin ve hizmetlerin tanitimi i¢in giincel bir web
sitesinin olusturulmas: gerekmektedir. Ayrica kent i¢in yaratilmak istenen imaj,
insanlarin kentle ilgili izlenimlerinin, fikirlerinin ve inanglarinin bir sentezi
oldugundan, bu imajin ilgili, inandirici, sade, ¢ekici ve farkli bir sekilde
olusturulmasi gerekir.

v Kamu sektorii ve ozel sektor ortakhigi: Kamu ve 6zel sektor arasinda bir
ortaklik kurulmal1 ve tiniversiteler kamu-6zel sektor isbirliklerinde 6nemli bir
ortak oldugu i¢in sehir tiniversiteleri de bu ortakliga dahil edilmelidir. Bir
sehirde tiniversitenin varlig1 bilgi ve arastirmaya dayali isletmelerin dikkatini

cektiginden, tiniversitenin varlig1 sehrin ticarilesmesini tesvik eder.
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v Politik birlik: Kentsel yonetim departmanlart arasindaki karar alma
stireclerinde siyasi birligin saglanmasi ve belirli bir diizeyde uyumun saglanmasi
gerekmektedir. Siyasi uzlasmaya ulasilamadiginda, taraflar arasinda rekabet
eden stratejileri uygulamak icin genellikle glic micadeleleri meydana gelir. Bu
durum karsisinda bir anlagsmaya varilamamasi sehirlerin gelisimi igin risk
olusturabilir.

v’ Kiiresel pazar alani: Kiiresel pazarlar1 hedefleyerek yerel kalkinmay: tesvik
etmek ve bu pazarlara hakim olan sehirlerde etkili olan her faktorii belirlemek
gerekmektedir.

v' Yerel kalkinma: Etkin bir sekilde uygulanan yerel kalkinma ¢abalari, sehirlerin
kiiresel ve uluslararast bakis acisina sahip giiclii kentsel gelisim yapilar
olusturmasina olanak saglayacagindan, sehirler, alaninda en iyi oldugu yeri goz
ontinde bulundurarak, yerel cografyalarindan yararlanmay1 6grenmeli ve kiiresel
pazara sunabilmelidir. Bu nedenle markalasma ¢alismalari yogunlastirilmali ve
yerel markalar olusturulmali ve tesviklerle gelistirilmelidir.

v' Asamalarin uyumlu isleyisi: Sehir markalagsmasinda siiregteki adimlarin uyum
icinde c¢alismast Onemlidir. Kentin pazarlama siirecinde Ongoriilemeyen
olaylarla (ekonomik kriz, konut baskisi, baz1 doga degisiklikleri vb.) karsilasan
karar vericiler, pazarlama hedeflerinin kontroliinii saglayarak yollarina devam
etmelidirler.

v Liderlik: Sehrin pazarlama siirecinin tim sorumlulugunu alabilen bir lidere
sahip olmak, sehrin biiylimesi i¢in ¢ok etkili olacaktir. Basarisiz olan sehir
pazarlama projeleri, iyi bir lider olmadan denenen projeler mutlaka ortaya
cikacak senaryolar arasindadir. Dolayisiyla karizmatik, birlikte ¢alisabilen ve
kararlarinda ¢evresindekilere yol gosterecek bir insan, siirece liderlik ettigi

siirece sehrin pazarlama siirecine de Onciiliikk edecektir.

3.4. Sehir Markalasmasinin Onemi

Cesitli dogal ortamlariyla yasam alanlar1 sunan sehirler gelismislik diizeyi ve gesitli
15 olanaklariyla insanlara kaliteli bir hayat vaadinde bulunmaktadirlar. Olusabilecek her tiirlii
modernizasyonun yaratilmasi, beklenen kaliteli yasam standartlarinin sunulmasi ve ideal

yasam alanlarmin olusturulmasi sehirlerin kendini rakiplerinden farklilagtirmasi ile sz
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konusu olabilecek unsurlardir. Bundan dolay1 benzer 6zelliklere ve iklim sartlarina sahip
olunmasina ragmen O6zellikle kii¢iik sehirlerin aralarinda yasanan kalite standartlarindaki ve
gelismisglik  diizeyindeki farkliliklar sehrin  markalasmasini  dogrudan etkiledigi
gorulmektedir.

Sehirlerin yabanci yatirimlart sehre ¢ekmek, sehre farkli sakinleri ve ziyaretgileri
agirlamak ve en dnemlisi geride hicbir alan, mevcut isletme ve haneler birakmamak i¢in tiim
paydaslarin istedigi yasam standardina sahip olmas1 gerekir.

Bu nedenle, her segment i¢in farkli gelir yaratan sehirlerin markalagmasinda kimlik
bileseninin gii¢lii bir imajin1 olusturmak ve tanimak, tiim ortaklar1 dogrudan veya dolayl

olarak olumlu yénde etkileyecektir (ilgiiner ve Asphund, 2011).

3.5. Marka Sehir Yaratmanin Sehre Saglayacag Yararlar

Sehir markalagmasinin iki ekonomik misyonu vardir: bunlari, sehrin gii¢lii yanlarinin pazar
ihtiyaclariyla uygun sekilde hizalanmasini saglamak veya degisim gerektiginde ekonomiyi
canlandirmak i¢in yenileyici bir stratejiyi desteklemektir. Birbirinden bagimsiz olmayan bu iki
misyon sayesinde bircok sehir, bir yandan sehrin belirli yerel veya yapisal yapilarin1 koruyarak bir
yandan da yeni alanlar igerisine girip rekabet gii¢lerini artirmaktadir.

Sehir markasi, 3 yoldan o sehre deger kazandirmaktadir. Bunlar;

v" Sehri daha etkili ve akilda kalic1 bir sekilde ifade edin ve uluslararasi goriiniirligiinii
artirmak i¢in etkili yollar yaratir,

v" Kentin mesajini, etkili ve en 6zglin vizyonuna gore dizenler,

Kentte yasayan insanlarin potansiyelini ortaya ¢ikararak ve kente yatirimi tesvik
ederek ekonomik katki saglar.

Marka olabilen sehirler, turistleri etkilemede oOnemli bir rekabet avantaji
sunmaktadir. Sehir markasi yaratmanin cazibe merkezi olmasinin yani sira turizme sagladigi
faydalar ise su sekilde siralanabilir:

v" Potansiyel misterilerin aklindaki deger sistemini yaratmadaki somut etkilerini ele
alarak destinasyonlara katkida bulunun. Yani marka bagisikligin etkisini azaltmaya
calisiyor.

v’ Turizm, yiiksek katilim ve ¢esitli secenekler igerir. Bu nedenle, genellikle kapsamli
bir bilgi arama siireci gerektirir. Bu baglamda markalar, se¢im siirecini ve bilgi arama

stirecini kolaylastirmak i¢in faydali kaynaklar olarak goriilmektedir.
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v Markalar, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik riskler dahil olmak Uzere
degerli bir risk azaltma araci olarak tanimlanir. Sonug olarak, miisteriler markali
iirlinleri satin alirken daha az risk aldiklarini hissederler.

v' Markalagma, sehrin hizmetlerin yo6nelimine bagli oldugu potansiyel turizm
cesitliligini dengeleyerek farkli turistik yerler ve hava ile uyum saglar. Diger bir
deyisle marka imaj1 zaman i¢inde devamlilik saglar.

v Marka, farklilasmay1 vurgulayarak kapsamli segmentasyonu kolaylastirir. Bu, birden
fazla marka ile birden fazla pazar segmentine erisimi kolaylastirir. Odak noktasi
olarak markalasma, {ireticinin tiikketici imajini1 tam olarak temsil etmek i¢in yaptigi
tanitim ve ekip ¢alismasi ¢abalarini igerir.

Bunun yani sira sehir markalari, turizm sektoriinde yasanan krizlerde veya bolgedeki
durgunluk anlarinda avantaj saglamakta ve bu donemlerin daha az kayipla atlatilmasina
yardimci olmaktadir.

Marka olusturmanin sadece bir sehre maddi deger katan ekonomik bir faaliyet
olmadig1 ve giiniimiizde bir sehir markasi yaratmanin ¢ekiciligini agiklamak i¢in tek basina
ekonomik fonksiyonun yeterli olmadig: sdyleniyor. Sehir markalagmasinin sosyokiiltiirel
etkisi de ¢ok onemlidir. Markalar, sehir sakinlerinin sehri ve iiriinlerini basit¢e okumasina
izin verir. Markalar yerel olarak sadece ekonomik gelisme ve farklilagsma araci olarak degil,
ayn1 zamanda siirekliligi ve sosyal uyumu tanimlayan bir kimlik olarak gériilmektedir (I¢li
ve Vural, 2011).

Her sehir, uzmanlagsmasin1 saglayan ozellikleri vurgulanarak bir simiflandirmaya
dahil edilmistir. Ornegin finans ve is merkezleri denilince akla Londra, New York, Dubai,
Hong Kong gibi sehir isimleri gelebilir. Ayrica bir iiriin bazinda ayni ¢ekim alanim
olusturma 6rnegi de gézlemlenebilir. Tiirk sehirlerinde yemek, eglence, aksesuar, kiyafet vb.
unsurlar 6n plana ¢ikarilir ve o sehrin adiyla anilir. Bu anlamda bir marka ile sehrin
0zdeslesmesi ve sehrin de markalasmas1 en ideal ve kiiresel cagin gerekliliklerine uygun

metot olarak gozlemlenmektedir.

3.6 Sehir Markasinin Unsurlar:

Giclii bir sehir marka imaj1 olusturmak i¢in 6ncelikle sehrin benzersiz marka imajini
destekleyen degerlerin ve niteliklerin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in sehrin marka

degerinin iyi diisiiniilmesi gerekiyor. Bir sehrin marka olabilmesi i¢in onu diger sehirlerden
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ayran dzelliklere sahip olmasi gerekir (Ozdemir ve Karaca, 2009).
Kentin markalagsmasinda etkisi ve faydasi bulunan pek ¢ok unsur bulunurken, baslica

olanlar1 asagida belirtilmistir.

3.6.1. Yerel yonetim politikasi ve dis iliskiler

Yerel yonetimler, kamu i¢indeki yonetimlerin 6nemli kisimlarindan biri olarak
temizlik hizmetleri, altyap1, ulasim vb. yerel halkin giinliik ihtiyaglarini karsilama hizmetleri
sunarken bir yandan da memleketin gelismesi adina ¢ok Onemli olan saglik ve egitim
hizmetleri vb. iglemleri yerine getirirler ( Ulusoy ve Akdemir, 2009).

Genel olarak yerel yonetim, belirli bir bolgede yasayan halk tarafindan segilen ve
halkin temel ihtiyaglarim1 karsilamak iizere kurulmus bir birimdir. Yerel yonetimler,
demokratik yOnetisim yapilarinin temel unsurlarindan biridir ve sosyolojik faktorlerin yani
sira, bu yonetimler, 6zellikle yerel kamu hizmeti sunumunun verimliligini artirmak i¢in gogu
toplumda yer alir (Urhan, 2008).

Yerel yonetim ve yerel kamu politikalari, sehirlerin markalagmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yerel topluluk, ekonomik kalkinma ve sehir planlamasi misyonunu yerine
getirirken marka degeri yaratmanin ve gelistirmenin merkezinde yer almaktadir.

Kentin turizmi igin 6nemli olan kentin kulttrel Griinleri, etkili kamu politikasi ile
marka degeri yaratmak i¢in kullanilir. Yerel yonetim, kentin kiiltiirel yasamin1 desteklemede
ve gelistirmede kilit rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda yerel yonetim, sehrin kiiltiiriiniin
sekillenmesinde aktif bir rol oynayabilir. Markalarim1 basariyla insa eden sehirlerin
tarithlerine baktigimizda yerel yonetimlerin etkin bir rol oynadigini goriiyoruz (Capik,
2013).

Yerel yoneticiler ve 6zel sektdr yoneticilerinin yasadiklar sehirlerdeki markalar ve
potansiyel yatirimcilar, turistler ve diger ortaklar tarafindan nasil algilandiklarin1 anlamalari
onemlidir. Kentin imaj1 ile gergegi arasinda ciddi bir uyumsuzluk varsa bu farki ortadan
kaldiracak ve azaltacak onlemler alinmalidir (Ozdemir, 2007).

Hedef kitlenin algisindaki sehrin imaj1 bilinmeden yapilan reklam vb. harcamalar
gereksizdir. Bu nedenle karmasik bir siire¢ olan kent imajinin olusumuna dikkat edilmelidir

(Atay ve Asik 2009).
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3.6.2. Ozel sektor ve diger kurumlar

Kentlerin markalagsmasi ve tanitiminda 6nemli rol oynayan kuruluslardan biri de kent
organizasyonlar1 ve dernekleridir. Farkli sehirlerde yasayan hemsireleri sehir i¢in bir seyler
yapmak i¢in bir araya getiren kurum ve kuruluslar, sehri bir dis irtibat biirosuna doniistiirme
misyonunu yerine getirerek, cesitli geziler ve yardim geceleri diizenleyerek sehre
beklenmedik durumlar1 hatirlatmaya yardimeci olmaktadir. Kalkinma ajanslari, schirlerin
imaj1 ve bolgenin kalkinmasi i¢in 6nemli kurumlardan biridir. Kalkinma ajanslari, bu amagla
belediyeler, tniversiteler ve devletle birlikte ¢alisarak bolge ve sehirleri tanitan kurum,
kurulug ve 06zel sektore destek saglar. Birgok sehir katilimecisinin kisisel ve bolgesel
gelisimine yon veren kalkinma ajanslari, hiikiimetler ve belediyeler gibi bir¢ok sehir
ajansindan daha fazlasini1 yapabilmekte, bu nedenle marka, sehir politikasi a¢isindan sehrin

oniinde olan bir organizasyonel alg1 yaratmaktadir (Ilgiiner ve Asplund,2011).

3.6.3. Turizm, kongre ve aktiviteler

Yerli ve yabanci turistlerin yeryiiziinde bir sehre c¢ekilmesinde turizm, kongre ve
etkinlikler biiylik 6nem tasimaktadir. Bu unsurlar sehrin markasini kapsamli ve dinamik bir
sekilde temsil etmektedir.

“QOzel, profesyonel ve (nli turistleri cekmek, yerel ekonomi icin spor ve kiltirel
etkinlikler kadar onemlidir. Sehir turlari, toplanti ve etkinlikler, sehrin mimarisi, sehrin
sinirlari, insanlarin tutumlari, sehrin Unlii sakinleri (sporcular, sanat¢ilar vb.) ve sehrin
eglence hayat1 vb. Diger sehir markasi 6zellikleri genellikle basariya ulasmanin en etkili
yollaridir (Basci, 2006). Bu etkinlikler kentin hem ulusal hem de uluslararasi alanda tanitimi
icin 6nemli avantajlar saglamaktadir. Asagidaki gibi listelenebilirler (Misirli, 2010);

v" Kongre Turizmi: Tiirkiye'de ulusal ve ulusal diizeyde kongreler yapilsa da son
yillarda 6zellikle akademik alanda 6nemli uluslararasi organizasyonlardir. Sirketler
konferanslarda iiriin ve hizmetlerini paylasirken, akademik konferanslarda bilimsel
aragtirmalara da yer verilmektedir. Bu kongreler sehrin marka imajina énemli bir
katk: saglamaktadir. Ornegin, sehir markalasmasi igin bu siiregte sehir sembolii 6ne
cikar. Istanbul, Ankara ve Izmir kongre turizmi igin 6nemli sehirlerin basinda
gelmektedir. Son zamanlarda Antalya, Konya gibi sehirlerde bu illere katilmislardir.

v Etkinlikler ve Festivaller: Etkinlikler, turizmi destekleyerek vatandaslar igin
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ekonomik deger yaratan faaliyetlerdir. Bir faaliyetin ekonomik degeri, onun
sayisinda bir artisa yol acar. Bu tiir faaliyetlerin beklenen sonugclari, yani daha fazla
katilimci, daha fazla medya ilgisi ve daha yliksek finansal getiri vb. getirmesi
beklenir. Ag¢ik hedefler, pazarlama stratejileri ve iyi planlanmis fon yaratma
girisimleri ile piyasa ortaminin iyi bir analizi gereklidir. Bazi marka sehirler
faaliyetleri ile 6zdeslestirilir. Bu sehirlerin markalari, halkin goziinde benzersiz
anlamlara sahiptir. Bu sehirlerden biri de Rio de Janeiro’dur. Karnavaliyla taninan

Rio sehri, insanlarin zihinlerdeki imajini tazelemesi beklenen festival nedeniyle yilda

bir kez izleyicilere aktarilir (Baysal, 2008).

v Fuar Turizmi: Fuarlar, sehirlerin tanittiminda dnemli bir tanitim aracidir. Yurt i¢i ve
yurt dis1 fuarlart ile Tiirkiye, fuarin diizenlendigi sehir ve Tirkiye'nin tanitimim
yapmaktadir. Ornegin Izmir Enternasyonal Fuari bir gelenek haline gelmistir ve her
yil diizenlenir. Burada yerel ve uluslararasi sirketler iiriin ve hizmetlerini tanitirlar
(Keles ve Pelit, 2011).

Farkli etkinlik ve festivallerle ziyaretcilerini etkileyen sehirler, turizm ve inang
turizmi temelli lokasyonlar1 ile farkli duygular yasatarak sehirde ziyaretci memnuniyetine
katki saglamaktadir. Sebep ne olursa olsun, turistlerin sehri ziyaret etmesi ve halk
araciligiyla agizdan agza bilinir hale getirmesi, cesitli etkinliklerin tam anlamiyla sehirde
gerceklesmesiyle ilgilidir. Duzenlenen kongreler veya etkinlikler, ulusal veya uluslararasi
turizm etkinlikleri, profesyonellerin ve bireylerin sehri ziyaret etmesine olanak saglayacak
ve hayranlarin ve takipgilerin zihninde sehrin giiglii bir imajina sahip olacaktir (Sevim ve
Ozer, 2013).

Sehirlerde organize edilen festivallerin, sergilerin, spor etkinliklerinin ve benzeri
etkinliklerin sehirlere hayat verecegine ve imajlarina olumlu etkiler katacagina
inanilmaktadir. Bu faaliyetleri mevsimsel degil, artik yi1lda yapan kentler, kiiltiir unsurunu
kullanarak marka kent olma yolunda gesitlenmistir. Ornegin, Avrupa Kiiltiir Baskenti
etkinligi, y1l boyunca sanatsal ve ekonomik kalkinmayi tesvik etmek i¢in yaz aylarinda
diizenlenen festivallerin yayginlastirilmasiyla baslar. Etkinlik o kadar popiiler hale geldi ki,
tilkeler arasindaki rekabet, politikacilarin tipki Olimpiyatlarda oldugu gibi etkinlige
ilkelerini dahil etme yarisina girmesine neden olmustur (Apaydin, 2014). * Kiiltiir Baskenti
etkinligi, Kuzey Amerika ve Avrupa'da etkinligini yitiren sanayi sehirlerinin, kaybettikleri
6nemi yeniden kazanmalari igin bir firsat yaratmistir. Bu sehirler yeniden konumlanacak ve

potansiyel olarak rekabet gii¢lerini yeniden kazanacaklardir” (Kaya, 2014).
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3.6.4. Yatirim ve yerlesim

Kentler, birbirleriyle rekabet ettikleri giinden beri, kendilerini diger sehirlerden
ayirarak konumlanmalarindaki 6nemli faktorleri belirlemeye ¢alismislardir. Marka sehirler,
girisimcileri ve yerlesimcileri bir araya getirerek daha fazla ziyaret¢i ¢ekmekten Gte
farklilagsma yaratmuslardir. Is hayat: ve yaratti31 firsatlar isletmelerin kontroliinde olmay1p is
yapmay1 kolaylastirarak veya zorlastirarak sehrin ¢ekiciligini de etkilemektedir (Kaya,
2014).

Gtglii bir sehir, kiiresellesmis bir diinyada meydana gelen olaylarin farkinda olan
sehirdir. Bunu saglamanin yolu kiiresel sermayeyi kontrol etmekten gecer. Kiresel
sermayeyi sehirlere ¢ekebilmek i¢in uluslararasi finans kuruluslarmi, biiyiik bankacilik
merkezlerini, bitylik hukuk firmalarini ve daha fazlasina sehre ¢cekmek gerekir (Tam, 2009).

“Kiiresellesme siireci ile birlikte iilkeler ve bolgeler arasindaki sinirlar ortadan
kalkmus, sehirleri sehirlerin temel kalkinma hedeflerinden biri haline getirmek, temel
kalkinma hedeflerinden biri haline gelmistir. Sehirler farkli ziyaret¢i beklentilerini
karsilamak i¢in fiziksel, ekonomik, sosyal ve kiiltlirel planlar gelistirmekte ve ¢ekiciligini
artirarak rakipleriyle rekabet etmek istemektedir. Kentin markalasma siirecinin de bu
caligmalar kapsaminda degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Kiiresellesme siirecinde
kentin markalasma ¢abalar1 sosyo-ekonomik kalkinma igin bir aractir” (Igyer, 2010).

Hali hazirda sehrin ticari ve yatirnm faaliyetleri ile sehrin markasi iki yonlidiir.
Yatirim hacmi ve istihdam olanaklar1 bir sehre deger katan unsurlardir. Ayn1 sekilde sehirler
markalastik¢a is ve yatirim firsatlar1 da artacaktir. Bu iki birbiriyle iliskili unsur, kazan-
kazan temelinde ele alnabilir. Yatirim ve igyerleri, bir sehrin markasinda belirleyici
faktorlerdir ve bir sehri son derece c¢ekici hale getirmenin etkili bir yoludur. Sehir ve is
arasindaki iliski karsilikli olarak faydalidir. Miinih ve BMW, Tokyo ve Sony arasindaki
etkilesimden dogan faydalar gibi karsilikli yarar saglayan hedeflerden bahsetmek miimkiin.
Bu basarili isletmeler, sehri uluslararasi alanda rekabetgi kilan web sitelerine ¢ok sayida

yatirim ve ziyaret¢i cekmektedir (Bagpinar, 2015).

3.6.5. Kiiltiir, tarihi miras ve isaretler

Bir sehrin marka imajinin en 6nemli bilesenlerinden biri sehrin kiiltiirii, tarihi ve

dogal giizelligidir. Bir sehri rakiplerinden farklilagtiran ve onu turistik bir destinasyon haline
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getiren bu faktdrler, giiclii bir marka yaratmada da oldukga etkili olabilmektedir. Sehrin ¢ok
kiltiirlilligi, sehirdeki farkli olaylar ve topluluklar arasinda kiiltiirel aligverisi tesvik eder.
Bu nedenle kentin kiiltiirel ¢esitliligi tarihi yapisina yansimakta, ¢esitli tarihi ve kiiltiirel
cekicilikleri farkl sehirleri kendine ¢cekmektedir.

Her sehrin kendi kiiltiirti ve farkli hikayeleri vardir. Zengin ge¢mise ve gegmise sahip
sehirler, bu ozellikleri sehrin reklamini yapmak ve bu tarihi 6zellikleri sehrin sillietine
yansitmak i¢in kullanirlar. Tarihi anitlara sahip sehirler bu konuda 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Bu baglamda Tiirkiye'deki sehirler, zengin tarihleri ve kiiltiirel miraslar1 ile
markalasma faaliyetlerinde sehirlere énemli bir avantaj sunmaktadir (ilgiiner ve Asplund,
2011).

“Koklii gegmise sahip olan sehirlerin, sahip oldugu kiiltiir, sehrin tarihi yapisina ve
imarina yansimaktadir. Bu tilir yansimalar kentin tarihi boyunca olustugundan, goriintiiniin
daha fazla incelenmesinden elde edilebilecek bir fayda olarak kabul edilemez. Bu nedenle
bir sehrin kiiltiirel ¢esitliligi, kendine has atmosferi, insanlar1 kendine ¢eken ve cezbeden
sehirlerin olusmasinda egsiz bir rol oynamaktadir. Diinya’nin yedi harikasi incelediginde,
her birisinin tarihi degere sahip yapilar oldugu ve bulunduklari sehirlere biiyiik degerler
kazandirdig1 goriilmektedir. Yapildigi donemlerde giiniimiizdeki kadar degerli goriilmeyen
bu eserler, zaman igerisinde bulunduklar1 yerlerin isimlerini 6n plana ¢ikarmaktadirlar”
(Baspinar, 2015).

Kent tarthi boyunca 6nemli olaylarin ve bu olaylarin kalintilarinin markalasma
stirecini etkiledigi tespit edilmistir. Sehirde farkli donemlere ve farkli medeniyetlere ait
mekanlarin bulunmasi ve bu alanlardan ¢ikarilan tarihi eserlerin miizelerde sergilenmesi
turistlerin merakini uyandirmakta ve bu tarihi eserlere ilgi duyanlarin sehri ziyaret etmesini
saglamaktadir. Zengin bir tarihe, mimariye, kiiltiire ve cografyaya sahip sehirlerin
markalagmasinda alt1 ¢izilmesi gereken 6nemli unsurlardan biri de kahramanlik ve tarihi
olaylarin varligidir. Bu kahramanca ve anitsal olaylarla anilan sehirler, bu olaylar1 sehir
siluetinde hissettirmekte ve geleneksel yildoniimleri sistemiyle ziyaretcilerin sehre
cekilmesine olanak saglamaktadir. Bu noktada tarihi olaylarin turistlerin ilgisini bir sehre
cekmede biiyiik rol oynadigi soylenebilir (Yuce, 2010).

Cok eski zamanlardan beri sehirlerin benzersiz ikonik yapilarla isaretlendigini
goriiyoruz. Sehrin sembolizminin O6tesinde, sehre 0zgii degerlerin daha ¢ekici bir
goriintiisiinii saglarlar. Diinyadaki marka sehir 6rneklerine baktigimizda New York, Paris,

Londra, San Francisco gibi sehirler ortaya c¢ikiyor. Bu sehirleri farkli kilan, sehrin
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karakteristigi olan ikonik yapilara sahip olmalaridir. Ornegin Paris denilince aklimiza Eyfel
Kulesi gelir. Sehre gelen ¢ogu ziyaret¢i, sehrin essiz simge yapilarini gezmeye veya ziyaret
etmeye calisir. Bu simge yapilar1 gérmeden sik sik sehirden ayrilmak, ziyaretcilere sehri
Ziyaret etmediklerini hatirlatir.

Ziyaretgiler, ikonik yapilarin hediyelik esyalarini satin alir ve onlar1 kendi iilkelerine
gotiiriir. Fotograf ¢ekmek ve video kaydetmek vb. i¢in kullanilabilir. Sembolik yapiy1
karakterize eden anlar1 unutmazlar ve gevreleriyle paylasirlar. Bu durum nedeniyle bu ikonik
yapilar1 ziyaret etmek isteyen turist sayis1 her gegen giin artmaktadir (Once, Marangoz ve
Celikkan,2010). Ulkemizde giiclii bir sehir markas1 yaratmak isteyen sehirler, ikonik
sehirlere 6zel yapilarin konumlandirilmasi ile ¢aligmalidir. Sehre ziyaret¢i ¢gekmek igin bu
yapilar iizerinde cesitli calismalar yapilmalidir. Ulkemizde bu tiir yapilar Sultanahmet

Camii, Izmir Saat Kulesi, Kiz Kulesi, vb. drnekler verilebilir.

3.6.6. Egitim ve spor

Orta Cag'dan bu zamana kadar, 6grenciler en iyi 6gretmenlerden d6grenmek igin
uzaklara gittiler. Ongoriilebilir gelecege kadar egitim almanin miimkiin oldugu geleneksel
Bati tiniversiteleri (Heidelberg, Berlin ve Paris vb.) gibi baz1 yerler olmasina ragmen, yapi,
yonetim, yiiksekdgretim kurumlarinin politikalar ve statiisiindeki degisiklikler Diinya’da
tiniversite ve egitim kurumlarinin sayisindaki artis Yiiksekogretim kurumlariin politikalari
ve statiistindeki degisiklikler 6nemli bir rol oynamistir (Arva ve Gray, 2011).

Giliniimiizde yiiksekogretimde hareketlilik tamamen yeni bir diizeye ulagsmistir. Okul
tasimaciligy, turistik bir aktivite ve egitim amaci olarak giderek daha popiiler hale geliyor.
OECD'ye gore, diinya ¢apinda 4 milyondan fazla 6grenci su anda yurtdisinda okuyor. Bu,
ogrenciler icin diger egitim alanlar1 kadar onemlidir. Asagidaki gibi listelenirler (Arva ve
Gray, 2011):

v" Universite tarafindan saglanmis olan spor ve diger kiiltiirel imkanlar,
Universite sehrinin ortami,
Universite etrafindaki turistik ¢ekiciligin varlig,

Universitenin yer aldig: tilkenin ve kentin gelismislik seviyesi,

AR NERNEEN

Universitenin genel ortamu.
Ulke genelinde, Tiirkiye'deki birgok Ogrenci, egitim almak icin baska sehirlere

taginmakta ve okuldan mezun olana veya baska bir liniversiteye gecis yapana kadar orada
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kalmaktadir. Bunun yani sira bir¢ok kisinin egitim i¢in baska tilkelere gittigi tespit edilmistir.
Bazi sehirler egitim kurumlar1 ve 6grenciler igin cazibe merkezleridir. Ornegin Istanbul
Bogazici Universitesi ve Ankara ODTU, diinya standartlarinda egitimi ¢eken merkezlerdir
(Baspinar,2015). Ote yandan {iniversite dgrencileri, yasadiklar1 sehre kendi kiiltiirlerine ait
unsurlar1 da getirmekte ve bu 6zellikleri ile hem kiiltiirel kaynasmaya hem de bir kentin
canlanmasina imkan saglamakta ve sehrin imajina 6nemli faydalar saglamaktadirlar.

Yerel bir egitim kurumunun ulusal veya uluslararasi bir itibara sahip olup olmadigi,
bir sehrin itibarim biiyiik dl¢iide artiracaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011). Universiteler, bilim
merkezleri, sanayi-iiniversite isbirligi merkezleri, bilim ve teknoloji parklari, sehirlerin ve
hatta tiim tilkenin gorlinlirliigii, ¢ekiciligi ve cekiciligi i¢cin 6nemli egitim merkezleridir.
Buralar, 6grencilerin yani sira uluslararas1 akademisyenler, yatirimeilar ve is merkezlerini
bolgeye yonlendirmek agisindan 6nemli avantajlar sunabilir.

Universite dgrencilerinin sehir markalasmas: siirecindeki rolii {izerine yapilan bir
arastirmaya gore, 6grenciler yasadiklari sehri tanima ve deneyimleme firsati bulduklari igin
sehir sakinleri ile kiiltiir alisverisinde bulunurlar. Sehri kabul ettikleri icin bazi
olumsuzluklara tanik olsalar da bunu belli etmezler. Ayrica sehirden ayrildiklarinda
etraflarindaki insanlar1 egitim, yasam, is veya seyahat i¢in sehre yonlendirirler ve sehir
hakkinda olumlu bilgiler aktararak yol gosterici olurlar (Akpinar, 2011). Ote yandan
organize spor organizasyonlari da sehrin markalagsmasinda aktif rol oynamaktadir. Sehirlerin
altyapi yatirimlarina deger verdigi bir siire¢ gibi goriinen bu organizasyonlarda birgok sehir
veya Ulke birbiriyle rekabet etmektedir. Diinyanin farkli sehirlerinde farkli spor dallarinda
diizenlenen spor organizasyonlari, sehirlerin tanittiminda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tirkiye'nin uluslararas1 spor organizasyonlar1 diizenleme konusunda yeterince basarili
olmadig1 soylenebilir. Futbolda, Diinya Kupasi ve Avrupa Sampiyonasi'ni getirme
cabalarina ragmen, bunu yillar iginde basaramadi. Ancak uluslararasi diizeyde diizenlenen
spor etkinliklerine bakildiginda; Formula 1, Diinya Ralli Sampiyonasi, Avrupa Kadinlar
Voleybol Sampiyonasi, FIBA Dunya Basketbol Sampiyonasi, Cumhurbaskanligi Bisiklet
Turu, Istanbul Kupasi Tenis Sampiyonasi, UEFA Kupasi Finali, 2012 Diinya Salon
Sampiyonasi, Basketbol Kadinlar Avrupa Ligi 8. Finalleri, Avrupa Voleybol Federasyonu
(CEV) Kadmlar Avrupa Ligi Dértlii Finali, Istanbul 2012 14. Diinya Salon Atletizm
Sampiyonast ve 2011 Erzurum Kis Oyunlar1 gibi organizasyonlarin hepsi Tiirkiye'yi tinlii
yapan spor organizasyonlarindan biridir. Yiksek katilimli bu organizasyonlar, ev sahibi

sehrin marka imajimna onemli katkilar saglarken, tanitimma ve ekonomisine de Gnemli
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faydalar saglamaktadir (Bozkurt ve Kartal, 2008).

3.6.7. insan

Sehirler, toplumun artmakta olan ihtiyaclarini karsilamak ve yasam alanlarinin
refahin1 saglamak i¢in entegre bir liretim y1gilma ve dagitim sistemidir. Bu bakis agisiyla
sehirler, tarihsel olarak her zaman insanlarin aligveris yapmak i¢in bir araya geldikleri,
birbirleriyle bilgi aligverisinde bulunduklar1 ve topluluklarin bir arada yasamasina olanak
sagladig1 yasam alanlar1 olmustur. Bu nedenle sehirler insanlarin ekonomik olarak bir arada
yasadig1 yerler olarak tanimlanamaz. Ciinkii i¢indeki topluluklar birbirine bagli ve biitiinciil
bir hayat yasamaktadir. Bu baglamda, toplumsal baglarin gelisimi, sehir yasaminin aktorleri,
her seyden Once yerlesim aktorleri ve daha sonra diger aktorleri durum hakkinda duygusal
hale getiren faktorler ile ilgilidir. Bu durumda paydaslar arasinda giiglii sosyal iliskilere sahip
sehirlerin bakimi ve gelistirilmesi, sehirlerin marka imajinda olumlu rol oynamaktadir
(Eraslan Yaymoglu, 2010).

Bir sehrin markasinin tiim unsurlar1 iizerinde dogrudan ve dolayl etkisi olan insanlar,
sehrin en degerli varliklaridir. Bir sehrin sakinleri, o sehrin sanatsal, kiiltiirel, sportif, politik
ve ticari sektorlerinin olusumunda ve gelismesinde onemli bir rol oynamaktadir. Her seyin
temeli ve caligmalarin amaci olan kentlilerin mutlulugunu artirmak i¢in sehirlerin
markalagma siirecinde insaat faktorii 6n plandadir.

Markalar sehri olmaya karar verdigimiz bir sehirde, her seyden dnce insan odakli
caligmalara baglanmas1 gerekir. Daha onceki uygarliklara baktigimizda insan faktoriiniin her
seyin iizerinde oldugunu goriiyoruz. Ornegin Osmanli Devleti'nde cami yapildiginda, halkin
ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in etrafina hamam, medrese ve asevi yapilmasi, insani
sehirlesmenin merkezine yerlestirmenin gostergelerinden biridir. Benzer ornekler farkli
dinlere mensup kisiler iizerinde yapilan ¢alismalarda da goriilmektedir (Baspinar, 2015).

Sehirde yasayan yerel halkin yarattig1 kentsel farkindalik ve aciliyet duygusu, tiim
pistlerde ve etkinliklerde karar verme ve entegre eylem i¢in 6nemli faydalar saglayacaktir.
Sehrin i¢ miisterilerini de temsil edebilen yerel halk, sehrin genel amag¢ ve hedeflerine
ulasarak etkili sonuglar elde edebilecektir. Boylece kentle ilgili alinan kararlarda ve
uygulanan uygulamalarda sinerji yaratilarak ve bunun yerel halkin kent bilinciyle dogrudan
iligkili oldugu gosterilerek daha olumlu sonuglar elde edilebilir (Basci, 2006).

Kentte yasayan yerel halkin yani sira kentin ekonomik yasaminda istthdamla ugrasan
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egitimli ve nitelikli kigiler kentin marka imajinda 6nemli gorevler uUstlenmektedir. Kentte
yaratict ve girisimci insanlarin varligi, ¢aligmalar1 ve alanlarindaki hakimiyetleri kentin
marka imajinin 6nemli ¢iktilaridir (Eroglu, 2007).

Sehir markalasmasinda sehrin cekiciligi ve etkinligi pazarlama agisindan énemli bir
konudur. Bir sehri tanitmak i¢in farkli bolgelerden tinliileri kullanmak, sehir sakinleri ve
sehir arasinda olumlu iliskiler kurmanin ve gelistirmenin etkili ve hizli bir yoludur. Sporcular
ve spor kuliipleri de sehrin kimliginin insasinda rol oynar. Ornegin, Madrid, Real Madrid
futbol takimu ile anilir ve Manchester, Manchester United ile anilir. Ayrica, bazi sehirler
bilim adamlarina sporculardan daha fazla &nem verir. Ornegin Izmir, cagdas ve
misafirperver kimligiyle 6ne ¢ikmasinin yan sira iinlii sairlerin, yazarlarin, sanatcilarin ve

tarihi sahsiyetlerin dogup biiyiidiigli ve yasadigi bir kent kimligine de sahiptir.

3.7 Sehir imaji Olusturma

Imaj, bireyin zihnindeki dgelerin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan, olusumu nesnenin
veya varligin zamanlamasina bagli olan olumlu veya olumsuz bir diisiincedir” (Gemlik ve
Si1gir, 2007). Olumlu bir imaj yaratmanin tiim taraflar i¢in maddi ve manevi bedeli vardir
(Akyurt ve Atay, 2009).

Bir sehir imajina sahip olmak, sakinlere ve turistlere sehre karsi olumlu ve iiretken
bir tutum siirdiirme firsat1 verir. Kentin, is diinyasinin, kamu kurumlarinin, sivil toplum
kuruluglarinin ve vatandaslarin olusturdugu “biz” bilinci ile kentin markalagsmasi i¢in
calisacak, ardindan kentin markasin1 giliglendirmek icin tiim enerjilerini alana
harcayacaklardir (Saran, 2005).

Bir sehir i¢in imaj, tiim i¢ ve dis izleyiciler i¢in dnemlidir. Kentin turizm agisindan
olumlu bir imaji1, kente ulusal ve uluslararasi diizeyde 6nemli katki saglayacaktir. Cekici bir
sehir imajma sahip olmanin rolii ve 6nemi, Ozellikle sehri seven turistler i¢in oldukca
onemlidir. Sehir imaji, turistlerin karar verme siirecinde bilgi diizeyi, izlenim diizeyi, 6nyargi
diizeyi, hayal giicii diizeyi, beklenti diizeyi, duygu diizeyi ve diisiince diizeyi ilizerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir. Ornegin Ispanya, Yunanistan ve Tiirkiye gibi Akdeniz iilkeleri
benzer iklimlere ve ¢ekicilige sahiptir. Ancak Ispanya, Yunanistan'dan alt1 kat, Tiirkiye'den
dokuz kat daha fazla turist cekiyor. Sebebi ise orijinal hali yerine olusturdugu imajdir
(Uniisan ve Sezgin, 2005).

Boyle zamanlarda olumlu bir sehir algisi olusturmak i¢in olumlu bir imajla
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haberlerde yer almay1 beklemek dogru degil. Dogruysa, agresif bir pazarlama kampanyasi
gereklidir. Buna dayanarak Kotler, sehir imajint olumlu, olumsuz, karma, zayif veya ¢eliskili
olarak tanimlar. Cok az sehir tamamen olumlu veya tamamen olumsuz bir imaja sahiptir.
Aslinda ¢ogu sehrin de olumsuz bir imaj1 vardir (Demirel, 2014).

Glinlimiizde kent imajina yonelik ¢ok 6zel calismalar her gegen giin ¢ogalmaktadir.
Ozellikle sehir plancilari, sehirdeki mekanlarla ilgili olarak kullanicinin sehir imajini
tanimlayarak ve paydaslarin memnuniyetini belirleyerek basarili kentsel mekanlar

tasarlamay1 basarmislardir (Sagdig, 2014).
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4. CANKIRI ILININ MARKA VE MARKA IMAJINA YONELIK
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

Cankir1 M.O 2000°li y1llara kadar gegmisi olan kiiltiirel ve tarihsel kokenlere sahiptir.
Bu tarihsel ge¢misin sehir kimligi olusturulmasinda ve tanitiminda yarattigi potansiyel bu
zamana kadar yeterince degerlendirilememistir. Bu kok, giiniimiiz taleplerine ve sartlarina

uygun olarak tekrardan yorumlanmali ve canlandirilmalidir.

Cankin
merkezi

Resim 4.1. Cankirt ili haritas1 (URL-1, 2020)

4.1. Cankinn1 Hakkinda

4.1.1. Tarihgesi

Cankir1, Tiirkiye'nin I¢ Anadolu bolgesinde ayn1 ad1 tastyan ilin merkezidir. Cankiri
ismi baz1 Batili seyyahlarca "Cangir1" veya "Cengiri" olarak yazilmistir. Sehir, Gangra

olarak bilinen eski sehrin yerinde kurulmustur. Daha 6nce Paphlagonia'ya bagliydi. Daha
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sonra Pontus kantonuna ve daha sonra Galatya'ya baglandi. Galatia hiikiimdar1 Deiotarus,
Gangra'y1 merkezi yapti. MO 25 yilinda Roma Imparatorlugu'na katilan bélge, Bizans
doneminde gecici siirglin yeriydi. Baz1 kaynaklarda adi gegen Germanikopolis sehrinin
Gangra olduguna inaniliyor. Emeviler doneminde Miisliiman ordusu bir¢ok defa hiicuma
kalkmissa da kaleyi ele gecirememistir.

Cankiri, Osmanli Imparatorlugu doneminde Anadolu Vilayeti'ne bagli Liwan
Vilayeti'nin, Cumhuriyet'in kurulusundan once ise Kastamonu Vilayeti'ne bagli Sancak
Vilayeti'nin merkeziydi. Cankir1, Kurtulus Savasi sirasinda Istanbul'dan Ankara'ya Inebolu
tizerinden insan ve erzak naklinde dnemli rol oynamistir. Cumhuriyet doneminde, Cankir1
bir eyalet merkezi olmustur.

Cankirt Milletvekili A.Talat ONAY'in onderliginde 11/ 4/ 1341 (1925 Miladi)
tarthinde TBMM'ye verilen bir teklifle, (Kengir1) kelimesinin yazilmasi (Cankir1) seklinde
degistirilmistir.

Cankirt sehri, Kizilirmak'in ortasinda Acigay ile Tatlicay'in birlestigi alanda
yerlesmistir. Deniz yiizeyinden 700-800 m. yuksekliktedir. Cankir1 antik ¢agda bir kale sehri
olarak kurulmus ve kalenin altindaki bloklar sehrin ¢ekirdegini olusturmustur. Bu bloklar
dar sokaklardir. Ote yandan, sehrin yeni béliimleri daha modern bir goriiniime sahiptir
(URL-2, 2020).

4.1.2. Cografi konum

Kizilirmak ile Bati Karadeniz ana havzalari icerisinde, Orta Anadolu'nun kuzeyinde,
yer alan Cankir1, 40° 30' ve 41° kuzey enlemleri ile 32° 30' ve 34° dogu boylamlar1 igerisinde
yer almaktadir. Komsu illeri batida Bolu, kuzeybatida Karabiik, doguda Corum, kuzeyde
Kastamonu, glineyde Ankara ve Kirikkale'dir. Deniz 730 metre yiiksekliginde olup, toplam

alan1 7.388 kilometrekare olup, iilke kara alaninin %0.94"lini olusturmaktadir (URL-2,
2020).

4.1.3. iklim ve bitki ortiisii

Cankiri'da genelde, I¢ Anadolu Bolgesine 6zgiin iklim etkisi hissedilmektedir.
Merkez, Yaprakli ve Ilgaz il¢elerinde kislar serin, yazlar 1lik hissedilirken, Cerkes il¢esinde

kislar soguk, yazlar ise daha serin gegmektedir.
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flde en fazla yagis alan bolge Yaprakli'dir. Yaprakli ilinde yil boyunca yagis
goriilmektedir. Yillik ortalama sicaklik 9-12 °C civarindadir. Yillik yagis 392-538 Kg/m?
arasinda degismektedir. Il genelinde gdzlemlenen en yiiksek ve en diisiik sicaklik degerleri
ortalama 41,8 ve -30,7°C olarak belirlendi. Ilde en fazla donlu giin olan bdlge 137 giin ile
Cerkes olurken, Ilgaz 87 giin ile en az donlu giin olan bélge oldu. Ilin karla kapli oldugu giin
sayist 24 ile 62 giin arasinda degismekte olup, en ¢ok kar Yaprakli ilgesinde yagmaktadir.

Kentten giineye dogru iklim ve bitki Ortiisiiniin degismesi ve zayiflamasi
goriilmektedir. Calisma sonucunda ildeki arazinin bazi tuzlu alanlar disinda 2-3 asir 6ncesine
kadar ormanlik oldugu tespit edilmistir. Bu ormanlik alanlarin ¢ogu, orman otlayan
hayvanlarinin kullanilmasi, acik alanlarin kasitsiz olarak kesilmesi, iklim degisikligi ve

kesintisiz orman yanginlari nedeniyle tahrip olmustur (URL-2, 2020).

4.1.4. Nufus

Cankir1, niifus yogunlugu agisindan Tiirkiye ortalamasinin altinda olmasina ragmen,
1950'lere kadar il ve bolge niifus yogunluklar1 arasindaki farklar ¢ok biiyiik degildi. 1927'de
Tiirkiye'nin niifus yogunlugu 18, Cankir1 ise 18 idi. 1950'de Tiirkiye'de 27, Cankiri'da 24
yasindaydi. Tirkiye'nin niifus yogunlugu 1980'de 58, Cakirli'da 31, 2000'lerde 85 ve
Cakirli'da 36 civarindaydi. Bunun temel nedenlerinden biri ildeki giiglii go¢ hareketidir.
Eskiden Cankiri'ya bagli Ovacik ve Eskipazar 1995 yilinda Karabiik'e baglanmistir (URL-
3, 2020).

Son niifus sayimina gore (2018), Cankir1 niifusu 216.362°dir.

4.2. Cankiri ilinin Marka Acgisindan Ele Alinabilecek Bashca Degerleri

Dogal giizellikleri, tarihi ve mimarisiyle zengin bir il olan Cankiri’nin marka sehir
olmasinin bir¢ok nedeni var. Bu degerlerin 6ne ¢ikan bazi isimleri ve 6zellikleri asagidaki
konu basliklar1 altinda verilmistir.

4.2.1. Tuz magarasi

Yaklagik 5.000 yildir faaliyette oldugu bilinen Cankir1 Tuz Madeni, diinyanin en

biiyiik ve en eski tuz madenlerinden biridir. Tuz magarasi, Cankiri'ya 18 km. dogusunda
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Merkez llgesi, Balibagi K&yii siirlari igindedir. Ozel Idare tarafindan turizm amach tadilat
calismalar1 baslatilmig, ancak ihaleyi alan firma ile yasanan sorunlar nedeni ile ihale
feshedilmistir. Yasanan bu siirecin ardindan tuz madeninin turizm amacli kullanilacak
boliimii 11 Genel Meclisinin 26.04.2017 tarih ve 69 sayili karar1 ile Cankir1 Belediyesi’ne
devredilmistir. Tuz Magarasi’nin isletmesi Cankir1 Belediyesi sorumluluguna aktarildiktan
sonra iceride kismen aydinlatma ve ciddi bir temizlik yapilarak gelen yogun talep {lizerine
gegici olarak vatandaslarin ziyaretine agilmistir. Ulasim 13 km'lik kéy yolu ve 5 km'lik
turizm yolu ilan edilen magara baglanti yolu ile saglanmaktadir. Tuz Magarasi, mevcut hali
ile dahi aylik 10 binin iizerinde ziyaret¢i agirlamaktadir.

Magaray1 ziyaret edenler, Tiirkiye Cumhuriyeti ve bazi Avrupa iilkelerinden {inlii
heykeltiraglarin katilimiyla Cankiri ili tarafindan diizenlenen Orhun Anit1 Tuz Atdlyesi
tarafindan yapilan tuz heykellerini gorebilirler. Ayrica Marmara Universitesi Giizel Sanatlar
Akademisi Heykel Bolimii 6grencilerinin tuzdan yaptiklar1 heykelleri gorebilir, Cankiri
Glizel Sanatlar Akademisi Tekstil Boliimii 6grencilerinin hazirladigr "Cankirt Dokumas1"
sergisini ziyaret edebilirsiniz. Kegiboynuzu balig: eserleri ve aygicegi seklindeki yiizler de
turistlerin ilgisini magaraya ¢ekiyor. Hepimizin bildigi gibi, tuz magaralarinin astim, bronsit
gibi cesitli hastaliklar iizerindeki etkisi de oldukea ilgi gormiistiir.

Cankir1 Belediyesi’nin "Yer Alti Tuz Sehri" olarak diinya turizmine kazandirma
calismalar1 devam etmektedir. Giris kisminda danisma, tuvalet, kafeterya, mescit gibi
boliimlerin yer aldig: idari bina yapilmakta olup otopark diizenlemesi de yakin zamanda

yapilacaktir (URL-4, 2020).

Resim 4.2. Tuz magaras: (URL-5, 2020)
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4.2.2. llgaz dag milli park:

Kis sporlarina ek olarak kamp, tirmanma, dag bisikleti, kesif, arazi, karavan seyahati
ve dagcilik i¢in idealdir. Yilin 12 ay1 turist alan Yildiztepe, Ilgaz ilge merkezine 20 km,
Cankiri'ya 70 km, Cankiri-Kastamonu karayolu {izerindeki Ilgaz dag tlineline 2 km
uzakliktadir.

2005/9280 sayil1 Bakanlar Kurulu kararina gére Kadin Cayir1 bolgesi, Cankiri Ilgaz
Kadin Cayiri-Yildiztepe Turizm Merkezi olarak ilan edilmis, 2006 yilinda ise 2006/11264
say1l1 Bakanlar Kurulu karari ile , “Cankiri - 1lgaz - Kadingayiri Yildiztepe Kultr ve Turizm

Koruma Bolgesi” ilan edilmistir.

Bolgedeki mevcut Tesisler: Ilgaz Otel (27 oda, 60 yatakli), Yildiztepe Otel (22 oda,
80 yatakl), Teleski (2 kisilik 900 m. uzunlugunda), Telesiyej (1600 m. uzunlugunda, 1200
Kisi/Saat tasima kapasiteli Telesiyej hatt1), Pist 2 adet (4700 ve 2000 m.), Seyir Kulesi (1881
rakimli Yildizkule), Kafeterya, Futbol sahalari (2 Adet) (URL-6, 2020).

Resim 4.3. llgaz dagi milli parki (URL-7, 2020)
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4.2.3. Tasmescit (Cemaleddin Ferruh Dariilhadisi)

Cankiri'da bulunan Tasmescit, Selcuklu doneminin en énemli eserlerinden biridir.
Cemaleddin Ferruh Hastanesi ve Dariilhadisi olarak yan yana insa edilen bu yapilar, plastik
sanatlar ve mimarlik tarihi agisindan ilgi odagi oluyor. Hastane, Keyhiisrev'in oglu Alaeddin
Keykubat doneminde MS 1235 (633 Hicri) yilinda Atabey Cemaleddin Ferruh tarafindan
yaptirilmistir.

Yedi yil sonra Cemaleddin Ferruh 1242-1243 M. (Hicri 640) yillarinda hastanenin
Oontine bir Dariilhadis eklemis ve bu yapilar sayesinde Cankiri'nin ilging saglik
kuruluslarindan birinin kurucusu olmustur. Bu iki yapidan Cemaleddin Ferruh'un tiirbesinin
Dariilhadis kism1 ve Tas Mescit olarak bilinen cami giiniimiize kadar gelebilmistir. Sifahane
kismi ise tamamen tahrip olmus durumdadir. Sifahanenin yikilmasina sebep olarak, moloz
taglardan yapilmis olmasi ve arazinin durumunun etkili oldugu diisiiniilmektedir. Darllhadis
yedi y1l sonra cepheye iki kat kesme tastan inga edilmis, yap1 disaridan bir kose kulesi ve iki
duvarla desteklenmistir. Yukaridaki ¢alismanin bir diger 6nemi de eser tlizerindeki iKi
figiirden gelmektedir. Bunlardan biri siirekli olarak yayinlarda adi geciyor ve vurgulaniyor.
Kabartma 1.0X 0.25 m boyutlarindadir ve bedenleri i¢ i¢e gecmis iki ejderha (yilan)
desenidir. Ejderhanin kafasi birbirine bakacak sekilde sekillendirilmistir. Giiniimiizde
"tibbin sembolu" olarak kullanilmaktadir. Yilan igme suyu olarak da bilinen ikinci parga,
digeri gibi algak kabartma degil, basli bagina bir heykel. Dariilhadis'in kullandig1 gozenekli
tastan yapilmig kisim, gévdesine yilan dolanmig ve iist kisimda uzanacak sekilde fincan

seklindedir. Bugiin bu desen "eczane sembolii" olarak kullanilmaktadir (URL-8, 2020).

TASMESCIT / CANKIRI

Resim 4.4. Tasmescit (URL-9, 2020)
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4.2.4. Cankir1 miizesi

Anadolu'nun farkli boélgelerinde yasayan medeniyetler de bolgemizde temsil
edilmektedir. Ayrica miizemizde Erken Tung¢ Cag1 (MO 3000-2500), Hitit Cag1 (MO 2000-
200), Frigler (MO ilk yaris1 1000), Hellenizasyon, Roma, Bizans, Selcuklu ve Osmanl
Donemlerine ait guzel eserler ve muzeler sergilenmektedir. Miizede farkli donemlere ait
19.939 eser bulunmaktadir. Bunlardan 2,485'1 arkeolojik, 1,283"i etnografik ve 16.171"
madeni paraydi. Cankir1 merkezde Corakyerler mevkiinde A.U. 1997 yilindan bu yana Diller
Tarih ve Cografya Yiiksek Okulu 6gretim iiyeleri tarafindan yapilan kazilarda 8 milyon y1l
oncesine ait fosiller ortaya ¢ikarildi (URL-10, 2020).

Q@

CANKIRI MUZESI
CANKIRI

Resim 4.5. Cankiri muzesi (URL-11, 2020)

4.2.5. Indag kaya mezarlar1 ve Salman hoyiik

Cankiri-Kastamonu yolunun kiyisinda Ilgaz ilgesinin glineydogusunda yer alan
hoyligin tepesi diiz ve yiiksekligi 20-25 m civarindadir. Cevresindeki tarim arazilerinde
yapilan kacak yapilagsma ve kazilar sonucu ylizeye sagilan pigsmis toprak parcalardan olusan
Bizans ve Roma donemlerine ait yogun yerlesimin ¢ok daha eski ¢aglardan kalma olduguna
inaniliyordu. Bolgedeki masif yapilar Devrez hattinin giineyinde yiiksek kayalik bir tepenin

dogusunda ve Cankiri-Kastamonu yolunun solunda yiiksek kayalik bir sirt iizerinde yer
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almaktadir. Insan eliyle kazilmis ¢ok sayida magara, kaya mezarlari, kaya kilisesi olduguna
inanilan bir tapinak ve varig yeri bilinmeyen magaralarin bulundugu ve dini torenlerin
yapildig1 ve muhtemelen hdyiiklerin yer aldigi kutsal yerlerden biri oldugu sdyleniyor.
Magara tapinaklari, trafik yollarin gectigi dik ve dar gegitlerde, kervanlar1 yagmacilardan
korumak, dua ve ibadet etmek icin insa edilmistir. 2000 yilinda Indag: Tiirbesi'ne girmek
icin yol asfaltlanmigtir. Ayrica aydinlatma ¢alismalariyla ve ¢evre diizenlemesi ile kaya

mezarlarina g¢ekicilik kazandirilmistir (URL-12, 2020).

Resim 4.6. indag1 kaya mezarlar1 ve Salman héyik (URL-13, 2020)

4.2.6. Yaran kulttra

Misafirperverlik, comertlik, kahramanlik, cesaret, cesaret, isbirligi ve dayanisma, sevgi ve
saygt, istikrar, yikici davraniglardan kaginma, nezaket, 6zveri ve tevazu Yaran'in gelistirdigi
ana kaynaklardir. Bu degerler Tiirk kiiltiiriiniin sembolleridir. Bu bakimdan Cankir1 Yaran
kulttru; Turk kaltirinin simgesi haline gelmistir. Dolayisiyla Yaran'in; milli kiiltiiriin bir
simgesi oldugu sdylenebilir.

Yaranlar; eglence, rahatlama, isbirligi, egitim, sosyal dayanigma, gilizel sanatlar,
miizik, edebiyat vb. kiiltiirel unsurlarin gergekei birlesimidir. Cok boyutludur.

Yaran'in kis boyunca ocak yakma gelenegi goniilliiliik esasina dayaniyor. Uyelerinin

goniillii olarak katildigr kalici, kendi kendini orgiitleyen bir topluluktur. Geleneksel
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yararlanici tiyeleri tutma cabalari, kendini tatmin etme, ¢ikarlarin hizalanmasi, sosyallesme
ve inang gliglendirme gibi 6nemli insan 6zelliklerinin gelistirilmesine yardimci olur.

Kelimenin tam anlamiyla dost, dost, sirdas anlamina gelen yaranlar, hepimizin
bildigi gibi agik ve kapali olmak {iizere ikiye ayrilan vazgegilmez gergeklere sahiptir.
Yaranlar1 misafirperverdir, kalpleri aciktir, kapilar1 aciktir, kimseye kirginliklari, kinleri
yoktur, her zaman olumlu diisiiniirler. Alinlar1 agiktir ve utandirici higbir is yapmazlar. Dili
kapalidir, kimse hakkinda kotii s6z sOylemezler. Beli kapalidir, gayri ahlaki iliskide
olmazlar. Eli kapalidir, harama el siirmezler.

Cankir1 Valiligi'nin 6nerisi ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin ¢aligmalari sayesinde
Yaran gelenegi soyut dalda Diinya Miras Alani'na dahil edilmekte; gegmiste oldugu gibi
oldugu gibi strdurulmektedir (URL-14, 2020).

YARAN MECLISI

Resim 4.7. Yaran meclisi (URL-15, 2020)

4.2.7. Sakaeli kaya mezarlar: ve Peri bacalarn

Sakelli'nin kaya mezarlar1 Bizans ve Roma dénemlerinden beri dogal giizelliklerini
korumus ve koOyiin arkasindaki tepenin giineyinde dik bir yamagta yer almaktadir. Cesitli
genislik ve yiikseklikteki oluklar; birbirine gecis islevi goren ve tek katli, basamakli iki yatak
odal1, giin 15181 alan pencereli bir boliimii icermektedir. Ayrica bu bosluklar dikdortgen
planli, kareli, diiz kubbeli ve semer ¢atilidir. Duvarlara oyulmus irili ufakli oluklar mezar ve

konut olarak kullanilmistir. Bazilarinin 6liiler i¢in sedir agacindan tonozlu girisleri vardir.
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Zemin boyutlar1 1.5 x 1.5 ile 10.0 x 10.0 metre arasinda, tavan yiikseklikleri 2-3.5 metre
arasinda degismektedir. Her magara arasinda bir su yuvasi bulunmakta ve 27 basamak
inilebilmektedir (URL-16, 2021).

Resim 4.9. Sakaeli peri bacalar1 (URL-16, 2021 )
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4.2.8. Hilyiik yeralti sehri

Hiiyiik Yeralt1 Sehri, sehir merkezine 55 km, Orta ilgesine 11 km mesafedeki Hiiytik
koyiinde yer almaktadir. MS 3. ve 5. ylizyillar arasinda insa edildigi varsayilan yeralt1 sehri
2005 yilinda ortaya cikartilarak tescil ettirilmistir. Cankir1t Miize Y6netim Kurulu'nun 2006
ve 2008 yillarinda yiiriittiigii temizlik calismalar ile; Sapeller, kesis odalari, sarniglar ve
diger yasam alanlariyla karmasik bir yapiya sahip olan ¢ok kath kiiltiir varli§i tamamen

kazilmistir (URL-17, 2021).

Q

YERALTI SEHRI
CANKIRI

N

Resim 4.10. Huyk yeralt1 sehri (URL-17, 2021 )

4.2.9. Saat kulesi (Can kulesi)

I1. Abdiilhamit doneminde yaygin olarak kullanilan saat kulesi uygulamalarindan biri
de ilimizde bulunmaktadir. Isvigre yapimi saatler 1866 yilinda inebolu tarafindan Cankiri'ya
gotiirilmiistiir. Kule kare planli ve dikdortgen bir gévdeye sahip olup, bir platform Uzerine
oturmaktadir. Saat kulesi 15 metre yiiksekliginde ve sehre hakim olan Mimar Sinan
mahallesinde giiney semtinde yer aliyor. Ustte balkonda, dért ydne bakan saat kadran1 vardir
(URL-18, 2021).
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Resim 4.11. Saat kulesi (URL-18, 2021 )

4.2.10. Sultan Stleyman Cami (Ulu Cami)

Kare sekilde olan caminin ortasinda biiyiik bir kubbe ayrica dort yaninda da birer
yarim kubbe bulunur. Kubbeler, dort siitun ile duvar arasindaki kemerler {izerine
oturmaktadir. Duvarlar1 ve kuleleri kesme tastan olup kubbelerin tistleri kursunla kaplidir.
Caminin i¢i Rokoko iislubunda dekore edilmis olup, aralarindaki bosluklar hat ile
stislenmigtir. Mihrap istalaktitlidir ve zengin bir goriinime sahiptir. Kiirsiisii koseli ve
govdesi yuvarlaktir. Minber'i tastan yapilmistir. Kap1 séveleri mermerdir. Cemaat yeri, dort
slitun lizerine oturan ii¢ kubbe ile ortiiliidiir ve iki yaninda istalaktidli nigler vardir. Kusagi

trapez tastan olup, i¢i oluklu konsoldur (URL-19, 2021).
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SULTAN SULEYMAN CAMIi
(BOYUKCAMID
CANKIRI "

Resim 4.12. Sultan Suleyman Cami (URL-19, 2021)

3\ .

" SULTAN SULEYMAN CAMIii
(BUYUK CAMII)

.
s
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Resim 4.13. Sultan Suleyman Cami (URL-19, 2021)

4.3.Cankiri ilinin Turizm Potansiyeli

Bircok turistik faaliyetin gergeklestirildigi, cografi konumu ve dogal giizellikleri ile

biiylik bir potansiyele sahip olan Tiirkiye, zengin turizm kaynaklarina sahiptir. Cankirt ili
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tarihi, dogal ve kiiltiirel degeri agisindan Tiirkiye'nin turizm potansiyeli olan en 6nemli
sehirlerinden biridir. Ancak Cankir1 ve ¢evresinde bazi kaynaklar gerekli turizm yatirimina,
bu kaynaklarin bir kismi da turizm yatirimina tahsis edilememektedir. Tanitim eksikligi ve
diger nedenlerle gelisemedi, bu nedenle turizm agisindan belirlenen yere ulasamadi. Ancak
iyi bir girisle Corak Yeri Mevkii ve tuz magaralari, mevcut yaylalar ve nehirler ile birlikte
ulusal ve uluslararasi alanda tanimlanmis alanlara dontistiiriilebilecek alanlardir.

Kis aylarinda kayak yapmak i¢in yaygin olarak kullanilan, dag ve kis turizmi i¢in
popiiler olan Ilgaz Milli Parki, son zamanlarda tur, konferans ve profesyonel toplanti gibi
etkinliklere konu olmaktadir. Bunun sonucunda ziyaret¢i sayisi artmistir. Turistler genellikle
ilkbahar, yaz ve sonbaharda ziyaret etmeyi severler ve ¢evreyi 6grenmek ve doga yiiriiylisii
yapmak amaciyla Ilgaz Dagi'n1 tercih ederler. Egitim, bilim ve arastirma amagh gelen turist
sayist olduk¢a azdir. Bu konuda halkin bilgilendirilmesi ve eko turizm gibi doga koruma
faaliyetlerinin tesvik edilmesi gerekmektedir. Ayrica; 1983 ve 2873 Sayili Milli Parklar
Kanununun 2. Béliimiinde milli park, "ulusal ender ve kiiltiirel dogal ve kiiltiirel kaynaklar
ile koruma alanlari, dinlenme ve turizm ile bilimsel ve estetik degeri olan dogal kaynaklar"
olarak tanimlanmustir. 2873 Sayili Milli Park Milli park alanlarinda hatali kullanim
nedeniyle turistik alanlarin Parklar Kanunu'nun 2. maddesi tanimina alinmasindan sonra ve
8. madde hiikiimlerine gore gayrimenkul ve 6zel kuruluslarin turistik yapilar insa etmesine
ve Planlanan Milli Park alanlarindaki tesislerde ciddi bozulmalara yol agarak turizmin gevre
kirliligine neden olma egilimini giin 1g18ina ¢ikarmistir. Bu eserlerin hacmi, konumu,
yogunlugu ve yapisal Ozellikleri nedeniyle calisma alaninin mimari degeri ve alanin
biitiinliigli acisindan biiyiik bir kayip s6z konusudur. Bu yapilarin yap1 malzemeleri, yapisal
durum ve kat sayisi agisindan doga ile uyumlu hale getirilmesi gorsel ve estetik agidan
onemlidir.

Cankirt turizm sektoriinlin mevcut degerinin belirlenmesi, turizm cesitliligini
artiracak ve artan talebi artiracak projelerin olusturulmasi ve turizm endiistrisine sunulmast
icin gerekli calismalarin yapilmasi amaciyla Cankirt Turizm Dernegi tarafindan organize
edilmektedir. Turist giizergahi; Biiylik Camii (tescilli), Tag Mescit (tescilli), Saat Kulesi
(tescilli), Civit¢cioglu Medresesi (tescilli), Yaran Evi (tescilli), Geleneksel Cankir1 Konutlari,
Cankinn Kalesi (tescilli), Camasirhane (tescilli), Koca Mese (tabiat anit1), Tas Mektep
(tescilli), Tuz Magarasi, Prof. Dr. Rifki Kemal URGA Arastirma Merkezi (tescilli) ve
Cankirt Miizesi’dir. Tur kapsamina dahil olan bu alanlarda karsilasilan en biiyiik sorun

ulagim ve bu mekénlarin ¢evresinde kullanicilara saglanan alan yetersizligidir. Bu nedenle
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altyap1 ve list yap1 sorunlari bir an dnce ¢oziilmeli, bu alanlara yakin dinlenme ve hizmet
birimleri saglanmalidir.

Bu c¢alismada turizmin kaynagini olusturan tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerin
korunmasini ve yasatilmasini 6n planda tutmayan turizm politikalarinin iilkeye zarar
verebilecegi unutulmamalidir. Turizm kaynaklarinin stirdiiriilebilirligi dikkate alindiginda
turizm enddistrisi yapisinin ilk sart1 “planlama” olmalidir. Bu kentsel planlama ¢aligmalari
arasinda tarih, arkeoloji, sosyoloji, mimarlik, turizm, ekonomi, peyzaj mimarlig1 ve orman
miihendisligi, sehir planlama vb. Pargalar birlikte ¢alismalidir. Ayrica bu degerlerin gelecek
nesillere aktarilmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in yerel halkta turizm bilincinin
olusturulmasi ve ilkogretimden yiiksekdgretime kadar her diizeyde bilgi verilmesi 6nemlidir
(Kuter, N., 2007).

4.4.YOntem

Bu asamada, caligma tasarimi acgiklanmig, varsayimlari ve amaci tartisiimis,
orneklem ve evreni hakkinda bilgiler verilmis, veri toplama ve veri analiz araglari

sunulmustur.

4.4.1. Arastirmanin modeli

Aragtirma, soru-cevap teknikleri kullanilarak sistematik bir veri toplama yontemi
olan anket yontemini iceren kapsamli bir anket modeline gore yuritulecektir.

Bu c¢alismada, kentin marka imajina fayda saglamak ve sehirde 6grenim goéren
tiniversite 0grencileri arasinda Cankirit marka imajina iliskin algiy1 ortaya ¢ikarmak amaciyla
nicel arastirma yontemlerinde betimsel ve genel tarama yontemleri kullanilacaktir. Tarama
modelinde arastirma konusu olarak Bir olay, kisi veya nesne kendi terimleriyle tanimlamaya

calisir (Karasar, 2011).

4.4.2. Arastirmanin amaci ve hipotezleri

Bu calismanin temel amaci, Cankir1 sehrinin marka ve imajin1 Cankirt ili disindan
gelen Ogrencilerin gdzlinden incelemektir. Ayrica, dgrencilerin tanimlayic1 6zelliklerine

gore kentin markasinin ve Cankiri ilinin imajinin degisip degigsmedigini gormek arastirmanin
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bir diger amacidir. Bu amaglar dogrultusunda ¢alismada asagidaki hipotezler test edilmistir:

H1: Universite grencilerinin cinsiyetine ve Cankiri ilinin imajina gére sehir markasi
algisinda istatistiksel olarak farklilik vardir.

H2: Universite dgrencilerinin yasina gére sehrin marka bilinirligi ve Cankiri ilinin
imajinda istatistiksel olarak farklilik vardir

H3: Universite 6grencilerinin Cankir1 kentinin marka ve imajina iliskin algilarinda,
Cankir’'da ne kadar siire ikamet ettiklerine bagli olarak istatistiksel olarak farklilik
bulunmaktadir.

H4: Universite dgrencilerinin sehrin markasmna ve Cankir1 ilinin imajina iliskin
algilarinda, ailelerinin ikamet ettikleri yere gore istatistiksel olarak farklilik vardir.

H5: Cankir1 haber kaynaklarina gore iiniversite dgrencilerinin Cankir1 kentinin

marka ve imajina yonelik algilarinda istatistiksel olarak farklilik var.

4.4.3. Arastirmanin evreni ve orneklemi

Universite dgrencilerinin sehir markalasmasi siirecine bakis acilarini belirlemek
amaciyla gerceklestirilen bu ¢aligmanin evreni; Cankiri'da iiniversite okumak i¢in baska
illerden &grenciler gelmektedir. Orneklem evrendeki 370 &grenciden olusmaktadir.
Ogrencilere EK-1de yer alan anket formlar1 uygulanmistir. Cankir1 Karatekin Universitesi
Ogrenci Isleri ile yapilan goriismede; 2020-2021 egitim-dgretim ddneminde iiniversite
bilinyesinde 10990 6grencinin egitim gordiigiinii, bunlardan 580 6grencinin memleketinin
Cankir1 oldugu bilgisine ulagilmistir. Anket yapilacak hedef kitledeki birey sayisi bu
dogrultuda 10410 olarak baz alinmistir (Salant ve Dillman, 1994). Yapilan hesaplamalardan
sonra 0rneklem biiyiikliigii n=370 olarak hesaplanmustir.

Heterojen olarak yapilandirilmis bu popiilasyon i¢in 6rneklem biiyiikligi, %95

giiven araliginda + %5'lik bir 6rnekleme hatasiyla n = 370 olarak hesaplanmuistir.

4.4.4. Veri toplama araclar

Arastirma i¢in gerekli olan veriler anket yontemleri ile toplanmistir. Yukaridaki
anket hazirlanirken Savas KALAYCI'nin (Konya-2018) "Sehir Markalagsmas1 ve Imaji:
Karaman Ornegi" baslikli yiiksek lisans tezinden yararlanilmistir. Anket formu alti

bolimden olusmaktadir. Bunlar:
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v' Birinci béliimde, 6grencilerin sosyo-demografik 6zellikleri, Cankiri'da ne kadar
siiredir yasadiklar, ailelerinin nerede yasadigi ve Cankiri hakkinda neler
bildiklerine iliskin ¢oktan se¢meli bes soru bulunmaktadir.

v' Ikinci béliimde, ankete katilan dgrencilere “Cankiri'nin sizin igin ifade ettigi ii¢
sey nedir?” sorusuna 10 adet 6dnerme verilmis ve li¢ secenegi isaretlemeleri
istenmistir. Amaci, Cankiri'nin marka imajina iliskin algisin1 belirlemektir.

v" Ugiincii boliimde, ankete katilan 6grencilere Cankir1 denilince akla gelen ii¢ sey
hakkinda 10 oOneri geldi. Bu nedenle amag, Cankiri ilinin kendine has
ozelliklerini tespit etmek ve Cankiri sehrini diger sehirlerden farkli kilmaktir.

v Dérdiincii boliimde, katilimcilara 5'li Likert tipi 15 yasam avantaji sunulmus ve
Cankiri'nin sundugu yasam avantajlarina iliskin goriisleri alinmistir.

v" Besinci boliimde, ankete katilan 6grencilere Cankir’'nin 8 farkli sifata ne kadar
uydugu sorulmus ve boylece Cankiri'nin soyut imajina iliskin algilar
degerlendirilmistir.

v'Altinct bolimde Cankir1 halkinin on sifati belirtilmis ve katilimcilarin bu
sifatlara katilimlarinin 6l¢iilmesi beklenmektedir.

Ogrencilerin bu calismasinda anketin giivenirlik analizi yapilmis ve 0.927

giivenirlige sahip oldugu bulunmustur. Anketler arastirmacilar tarafindan 1 Nisan-15 Mayis

2021 tarihleri arasinda dgrencilere dagitilmistir.

4.4.5. Verilerin istatistiksel analizi

Calismada elde edilen veriler, SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler
degerlendirilirken arastirmaya katilanlarin tanimlayici 6zelliklerini belirlemek i¢in frekans
ve ylizde analizleri, 0grencilerin Cankir1 kentinin marka ve imajma iliskin algilarim
belirlemek icin standart sapma ve ortalama istatistiklerinden faydalanilmistir.

Olgek boyutlarindaki puanlar 1'den 5'e kadar bir Slgekte degerlendirilir. Dagilim
araligini hesaplamak i¢in dagilim aralii=maks-min/derece formiiliinii kullanin. Bu aralik 4
puan genisligindedir. Bu genislik, 1.00-1.79 arasinda "Cok Diisiik", 1.80-2.59 arasinda
"Diistik", 2.60-3.39 arasinda "Orta", 3.40-4.19 arasinda Yiiksek, 4.20-5.00 arasinda "Cok
Yiiksek" olarak tanimlanan bes esit genislige boliinmiistiir (Stimbiiloglu, 1993).

Arastirma hipotezlerini test ederken, cinsiyetle ilgili verileri karsilastirmak igin t

testi, diger iki degiskenle ilgili hipotezi test etmek icin Oneway Anova testi kullanilir. Anova
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testinden sonra farkliliklar1 belirlemek ic¢in ders sonrast ek bir analiz olarak Tukey testi

kullanilmistir. Elde edilen bulgular %5 anlamlilik diizeyinde %95 giiven araliginda,

degerlendirilmistir.

4.5. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmaya katilan 6grencilerin betimsel 6zelliklerine iliskin sonuglara bu bélimde

yer verilmis ardindan Cankir1 sehrinin marka bilinirligi ve marka imajina iliskin sonuglara

yer verilmistir.

4.5.1. Arastirmaya katilan 6grencilerin tanimlayici 6zelliklerine iliskin bulgular

Tablo 4.1°de arastirmaya katilan ogrencilerin cinsiyetlerine gore dagilim

miktarlarina iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.1. Ogrencilerin cinsiyetlerine gore dagilimi

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%)
Erkek 195 52,7
Kadin 175 47,3
Toplam 370 100,0

Tablo 4.1°deki bilgilere bakildiginda arastirmaya katilan &grenciler cinsiyet
degiskenine gore 195' (% 52,7) erkek, 175'1 (% 47,3) kadin olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.2°de aragtirmada katilan 6grencilerin yaslarina goére dagilim miktarlarina

iliskin bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 4.2. Ogrencilerin yas araliklarina gore dagilinmi

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%)
17-19 92 24,9
20-22 171 46,2
23-25 56 15,1
26 ve Uzeri 51 13,8
Toplam 370 100,0
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Tablo 4.2°deki Yas degiskenine gdre arastirmaya katilan 6grencilerin 92'si (%24,9)
17-19, 171'i (%46,2) 20-22, 56's1 (%15,1) 23-25 ile 51 ( %13,8) 26 yas ve lizeri yas grubuna
dagilmstir.

Tablo 4.3’de arastirmaya katilan 6grencilerin Cankir1 ilindeki yasam siiresi

dagilimina iliskin bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 4.3. Ogrencilerin Cankir1’da yasam srelerine gore dagilimi

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%0)
1 Yildan Az 71 19,2
1-2 Y1l 167 45,1
3-4 Y1l 75 20,3
4 Yildan Fazla 57 15,4
Toplam 370 100,0

Tablo 4.3°deki bilgilere gore incelemeye katilmis olan 6grenciler bu sehirde yasam
streleri degiskenine gore 71'1 (% 19,2) 1 yildan az, 167'si (% 45,1) 1-2 yil, 75,1 (% 20,3)
3-4 y1l, 57's1 (%15,4) 4 yildan fazla olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.4’de arastirmaya katilan Ogrencilerin yasadiklart bolgelere gore

dagilimlarma iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.4. Ogrencilerin ailelerinin hangi bolgede yasadiklarina gére dagilimi

Gruplar Frekans (n) YUzde (%)
Ic Anadolu Bolgesi 52 14,1
Marmara Bolgesi 53 14,3
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 45 12,2
Akdeniz Bolgesi 55 14,9
Ege Bolgesi 49 13,2
Karadeniz Bolgesi 47 12,7
Dogu Anadolu Bolgesi 69 18,6
Toplam 370 100,0
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Tablo 4.4’teki bilgilere gore ailelerin ikamet bolgeleri; 53 (%14,3) Marmara, 52
(%14,1) I¢ Anadolu, 49 (%18,6) Dogu Anadolu, 55 (%14,9) Akdeniz, 47 (%12,7)
Karadeniz, 45 (%12,2) Glineydogu Anadolu Bolgesi olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.5’de aragtirmaya katilan 6grencilerin Cankir1 hakkindaki bilgi kaynaklarina

gore dagilimlarina iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.5. Ogrencilerin Cankir1 hakkinda bilgi kaynaklarmin dagilimi

Gruplar Frekans (n) YUzde (%)
i s 85 23,0
Cankarr’l1 Unliiler 85 230
(sanatg1, siyasetci, sporcu vb) !
Medya (TV. Gazete, Internet, vb) 76 20,5
Tanmidiklarim (arkadas vd.) 124 33,5
Toplam 370 100,0

Tablo 4.5’te bilgilere baktigimizda Cankir1 arastirmasina katilan 6grencilerle ilgili
bilgi kaynaklart; 76 (%20,5) medya (televizyon, gazete, internet vb.), 85 (%23,0) Cankiri
tinliisii, 85 (%23,0) yazili kaynaklar (kitap, brosiir, dergi), 124 (%33,5) tanidik, arkadas vb.

olarak dagilmaktadir.

4.5.2. Cankiri sehrinin sehir markasi ve marka imaj1 algisina yonelik bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Cankiri il anketine katilan 6grencilerin marka algis1 ve
marka imajin1 belirlemeye yonelik sonuglara yer verilmistir.

Cankiri'nin marka imaji belirlemek i¢in 6grencilerden Cankirt'yr tanimlayan {i¢
kavrami siralamalart istenmistir. Bu nedenle Tablo 4.6'da Cankiri'y1 tanimlayan birinci
kavrama, Tablo 4.7'de ikinci kavrama ve Tablo 4.8'de Gglincu kavrama verilen cevaplarin

dagilimi verilmistir.
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Tablo 4.6. Ogrencilere gore Cankir1’y1 en iyi anlatan ilk kavram

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%)
Tarim Sehridir 186 50,3
Egitim Sehridir 22 59
Is ve Ticaret Sehridir 20 5,4
Yasanabilir Sehirdir 37 10,0
Mimari Sehirdir 21 5,7
Sevgi Ve Hosgorl Sehridir 40 10,8
Kis Turizmi Sehridir 11 3,0
Kiiltiir Sehridir 13 3,5
Sanatsal Sehirdir 6 1,6
Tarihi Nitelikli Turizm Sehridir 14 3,8
Toplam 370 100,0

Tablo 4.6’daki bilgilere gore Cankir1’y1 anlatan ilk kavram olarak 6grencilerin 186’s1
(%50,3) tarim sehridir, 22°si (% 5,9) egitim sehridir, 20’si (% 5,4) is ve ticaret sehridir, 2171
(% 5,7) mimari sehridir, 37’si (% 10,0) yasanabilir sehirdir, 40’1 (% 10,8) sevgi ve hosgdrii
sehridir, 11°1 (% 3) kis turizmi sehridir, 13’1 (% 3.,5) kiiltiir sehridir, 6’s1 (% 1,6) sanatsal
sehirdir, 14’1 (% 3,8) tarihi nitelikli turizm sehridir goriisiindedirler.

Tablo 4.7. Ogrencilere gére Cankir1’y1 en iyi anlatan ikinci kavram

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%)
Tarim Sehridir 24 6,5
Egitim Sehridir 73 19,7
Is ve Ticaret Sehridir 45 12,2
Mimari Sehirdir 39 10,5
Yasanabilir Sehirdir 59 15,9
Sevgi Ve Hosgori Sehridir 37 10,0
Kis Turizmi Sehridir 52 14,1
Kiiltiir Sehridir 16 43
Sanatsal Sehirdir 15 4,1
Tarihi Nitelikli Turizm Sehridir 10 2,7
Toplam 370 100,0
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Tablo 4.7°deki bilgilere gore Cankir1’y1 anlatan ikinci kavram olarak 6grencilerin
24’1 (% 6,5) tarim sehridir, 73’si (% 19,7) egitim sehridir, 45’1 (% 12,2) is ve ticaret sehridir,
39°u (% 10,5) mimari sehridir, 59°u (% 15,9) yasanabilir sehirdir, 37’s1 (% 10) sevgi ve
hosgorii sehridir, 52°si (% 14,1) kis turizmi sehridir, 16’s1 (% 4,3) kiiltiir sehridir, 15’1 (%
4,1) sanatsal sehirdir, 10°u (% 2,7) tarihi nitelikli turizm sehridir gorlisiindedirler.

Tablo 4.8. Ogrencilere gére Cankirr’y1 en iyi anlatan glincii kavram

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%)
Tarim Sehridir 38 10,3
Egitim Sehridir 18 49
Is ve Ticaret Sehridir 77 20,8
Mimari Sehirdir 26 7,0
Yasanabilir Sehirdir 39 10,5
Sevgi Ve Hosgorii Sehridir 43 11,6
Kis Turizmi Sehridir 38 10,3
Kiiltiir Sehridir 31 8,4
Sanatsal Sehirdir 12 3,2
Tarihi Nitelikli Turizm Sehridir 48 13,0
Toplam 370 100,0

Tablo 4.8 deki bilgilere gore Cankirt’y1 anlatan tigiincii kavram olarak 6grencilerin
38’1 (% 10,3) tarim sehridir, 18’1 (% 4,9) egitim sehridir, 77’s1 (% 20,8) is ve ticaret sehridir,
26’s1 (% 7,0) mimari sehridir, 39’u (% 10,5) yasanabilir sehirdir, 43’1 (% 11,6) sevgi ve
hosgorii sehridir, 38’1 (% 10,3) kis turizmi sehridir, 31°1 (% 8,4) kiiltiir sehridir, 12’si (%
3,2) sanatsal sehirdir, 48’1 (% 13,0) tarihi nitelikli turizm sehridir goriisiindedirler.

Cankirt'y1 tanimlayan kavrama verilen cevaplarin birinci, ikinci ve tglincii sirada
tekrarlandig1, Cankir1 denilince akla gelen unsurlarin ve elde edilen bilgilerin net bir sekilde
siralanmast i¢in tekrar sayilarinin toplandigi goriilmiistiir. Olusan sonuglar 4.1 grafiksel
olarak temsil edilir.

Buna gore Cankirt'y1 tanimlamak i¢in en 1yi ii¢ kavram olarak; Cankiri'nin bir tarim
sehri, daha sonra is ve ticaret sehri ve {igiincii olarak da yasanabilir bir sehir oldugu

gorulmektedir.
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Sekil 4.1. Cankir’y1 anlatan kavramlarin dagilimlari

Arastirmaya katilanlara Cankir1 denilince akla gelen ilk ii¢ kelimenin ne oldugu

sorulmus ve ilk akla gelen kelime tablo 4.9°da, ikincisi tablo 4.10’da ve tgilinciisii tablo

4.11°de gosterilmistir.

Tablo 4.9. Ogrencilerin Cankir1 denilince akillarina gelen ilk kelime

Gruplar Frekans (n) YUzde (%)
Kaya Tuzu 198 53,5
Yaran Kilturd 38 10,3
Ilgaz Dag1 31 8,4
Sakinlik 17 4.6
Tarih 21 5,7
Ince Ekmek 23 6,2
FEldivan Kirazi 10 2,7
Biyuk Cami 10 2,7
Cankir1 Kalesi 13 3,5
Kaplica ve Hamamlar 9 24
Toplam 370 100,0

Tablo 4.9°daki bilgilere gore Cankir1 denilince akla gelen ilk kelime olarak
ogrencilerin 198’1 (% 53,5) kaya tuzu, 38’1 (%10,3) yaran kiiltiirii, 31’1 (% 8,4) Ilgaz Dag,
17’si (% 4,6) sakinlik, 21’1 (% 5,7) tarih, 23’1 (% 6,2) ince ekmek, 10’u (% 2,7) Eldivan
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kirazi, 10’u (% 2,7) Biiylik Cami, 13’u (% 3,5) Cankir1 Kalesi, 9’u (% 2.,4) kaplica ve

hamamlar goriistindedirler.

Tablo 4.10. Ogrencilerin Cankir1 denilince akillarma gelen ikinci kelime

Gruplar Frekans (n) Yuzde (%)
Kaya Tuzu 37 10,0
Yaran Kulttru 99 26,8
llgaz Dag1 58 15,7
Sakinlik 35 9,5
Tarih 27 7,3
Ince Ekmek 38 10,3
Fldivan Kirazi 25 6,8
Buyik Cami 23 6,2
Cankir1 Kalesi 24 6,5
Kaplica ve Hamamlar 4 1,1
Toplam 370 100,0

Tablo 4.10’daki bilgilere gore Cankir1 denilince akla gelen ikinci kelimeye
ogrencilerin 37°si (% 10,0) kaya tuzu, 99°u (% 26,8) yaran kiiltiirii, 58’1 (% 15,7) Ilgaz Dagy,
35’1 (% 9,5) sakinlik, 27’si (% 7,3) tarih, 38’1 (% 10,3) ince ekmek, 25’1 (% 6,8) Eldivan
kirazi, 23’1 (% 6,2) Biiylik Cami, 24’1 (% 6,5) Cankir1 Kalesi, 4’0 (% 1,1) kaplica ve

hamamlar goriistindedirler.

Tablo 4.11. Ogrencilerin Cankart ili denilince akillarmna gelen iigiincii kelime

Gruplar Frekans (n) YUzde (%)
Kaya Tuzu 41 11,1
Yaran Kulttri 21 5,7
llgaz Dag1 94 25,4
Sakinlik 28 7,6
Tarih 31 8,4
Ince Ekmek 33 8,9
Fldivan Kirazi 26 7,0
Buylik Cami 29 7,8
Cankir1 Kalesi 43 11,6
Kaplica ve Hamamlar 24 6,5
Toplam 370 100,0
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Tablo 4.11°deki bilgilere gore Cankiri denilince akla gelen fligiincii kelimeye
Ogrencilerin 41’1 (% 11,1) kaya tuzu, 21’1 (% 5,7) yaran kiiltiirii, 94’1 (% 25,4) Ilgaz Dag,
28’1 (% 7,6) sakinlik, 31’1 (% 8.,4) tarih, 33’1 (% 8.,9) ince ekmek, 26’s1 (% 7,0) Eldivan
kirazi, 29°u (% 7,8) Biiyilik Cami, 43’1 (% 11,6) Cankir1 Kalesi, 24’1 (% 6,5) kaplica ve
hamamlar goriistindedirler.

Cankirt denilince akla gelen kelimelerin cevaplarinin birinci, ikinci ve ugunci
konumlarda tekrarlandig1 goriilmekte ve Cankir1 denilince akla gelen unsurlar1 net bir
sekilde siralamak igin sayilar tekrar toplanmakta, ortaya ¢ikan bilgiler verilmektedir. Sekil
4.2'de grafik olarak gosterilmistir.

Bu duruma gore Cankir1 denilince 6grencilerin dnce kaya tuzu, ardindan Ilgaz Dag1

ve son olarak da Yaran kiiltiirii cevabin1 verdikleri goriilmektedir.
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Sekil 4.2. Cankir1’y1 denilince akla gelen ilk ii¢ kelime dagilimlari

4.5.3. Cankir’’nin marka imaji unsurlarinin algisina yonelik bulgular

Calismanin bu bdliimiinde, sonuglar once Cankiri sehrinin yasam avantajlari,
ardindan soyut gorsel unsurlar ve Cankir1 sehrinin kamusal imaj algisi ile ilgilidir. Son olarak
Cankir sehrinin yasamsal faydalari, soyut gorsel unsurlari ve kamusal imaj algis1 arasindaki

iliskiye iligkin korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Cankir1 sehrinin yagsam avantajlart incelemeye katilan 6grencilere sorulmus ve alinan

cevaplar Tablo 4.12’de gosterilmistir.

Tablo 4.12. Cankir1 sehrinin yasam avantajlari

N Ort Ss Min. Max.
Eglence Imkanlart 370 2,867 1,166 1,000 5,000
Aligbilgis imkanlari 370 2,710 1,109 1,000 5,000
Saglik Imkanlari 370 2,583 1,133 1,000 5,000
Universite 370 3,156 1,178 1,000 5,000
Sanatsal Etkinlikler 370 2,629 1,049 1,000 5,000
Planli Kentlesme 370 2,710 1,166 1,000 5,000
Iklim 370 2,948 1,270 1,000 5,000
Spor Etkinlikleri 370 2,883 1,161 1,000 5,000
Cografi Konum 370 3,181 1,192 1,000 5,000
Egitim imkanlari 370 3,037 1,066 1,000 5,000
Ulagim 370 3,189 1,141 1,000 5,000
Kilturel Etkinlikleri 370 3,283 1,199 1,000 5,000
Cevre Temizligi 370 3,156 1,174 1,000 5,000
Dogal Giizellikleri 370 3,205 1,173 1,000 5,000
Tarihi Zenginlikler 370 3,262 1,125 1,000 5,000
Yasam Avantajh 370 2,987 0,786 1,000 5,000

Tablo 4.12'deki bilgilere bakildiginda Cankiri ilinde yasamanin avantajlarinin
ogrencilerin algilarina gore daha az yeterli oldugu goriilmektedir. En fazla agigin oldugu
alanlar, ortalama 2.583 ile sanitasyon ve ortalama 2.629 ile sanat etkinlikleriydi. En olumlu
alanlar, ortalama 3.283 ile kiiltiirel zenginlik ve ortalama 3.262 ile tarihi zenginlik olmustur.
Ogrencilerin sehrin avantajlarina verdikleri yanitlar ortalama 2.987+0.786 (5 iizerinden)

olup orta diizeydedir.
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Sekil 4.3. Cankir1 sehrinin yasam avantajlariin dagilimlari

Ankete katilan 6grencilere Cankiri sehrinin soyut imajina katilim diizeyleri sorulmus

ve alinan yanitlar Tablo 4.13’de sunulmustur.

Tablo 4.13. Cankiri sehrinin soyut imaj unsurlari

N Ort Ss Min. Max.
Modern 370 2,805 1,116 1,000 5,000
Sakin 370 3,367 1,202 1,000 5,000
Temiz 370 3,111 1,199 1,000 5,000
Duzenli 370 3,005 1,229 1,000 5,000
Ucuz 370 3,000 1,164 1,000 5,000
Guvenli 370 3,364 1,175 1,000 5,000
Gelismis 370 2,745 1,153 1,000 5,000
Disa Acik 370 2,756 1,220 1,000 5,000
Soyut Imaji 370 3,021 0,802 1,000 5,000

Ankete katilan Ogrenciler 5 puanlik bir O6l¢ekte Cankir1 ilindeki soyut imaj
unsurlarina 3.021 puan vermistir. Soyut imaj agisindan en olumlu y6nler ortalama 3.367 ile
sakin ve ortalama 3.364 ile giivenlik olmustur. Ogrencilerin kentsel soyut imajina iliskin

verdikleri yanitlarin ortalama degeri orta diizeyde olan 3.021+0.802 (5 puan iizerinden)'dir.
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Sekil 4.4. Cankir1 sehrinin soyut imaj unsurlar1 dagilimlar

Arastirmaya katilan 6grencilere Cankir1 halkina iligkin 6nermelere katilim diizeyleri

sorulmus ve alinan yanitlar Tablo 4.14’de sunulmustur.

Tablo 4.14. Cankir1 halkina iliskin algi

N Ort Ss Min. Max.
Caligkan 370 3,113 1,270 1,000 5,000
Girigimci 370 3,008 1,290 1,000 5,000
Samimi 370 3,378 1,354 1,000 5,000
Dindar 370 3,351 1,311 1,000 5,000
Geleneksel 370 3,454 1,231 1,000 5,000
Sicak 370 3,332 1,266 1,000 5,000
Dr(st 370 3,432 1,288 1,000 5,000
Yenilikgi 370 3,018 1,348 1,000 5,000
Nazik 370 3,143 1,255 1,000 5,000
Comert 370 3,394 1,269 1,000 5,000
Kent Halk Imaji 370 3,262 0,943 1,000 5,000

Ankete katilim saglayan 6grencilere gore Cankir1 halkinin imaj1 5 iizerinden yapilan
degerlendirme sonucunda 3,262 ortalama ile orta seviyededir. Ogrencilerin Cankir1 halkina

iliskin en olumlu algilar1 3,454 ortalama ile geleneksel ve 3,432 ortalama ile diiriist
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olmalaridir. Ogrencilerin sehrin kentin halk imajma yonelik verdikleri cevaplarin

ortalamalari, 5 Uzerinden 3,262+0,943 olup orta diizeydedir.

Kent Halk Imaiji
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Sekil 4.5. Ogrencilerin Cankir1 halkina yonelik imaji algilarmin dagilmm

Sekil 4.6’da 6grencilerin Cankiri’nin yasam avantaji, soyut imaji ve halk imajina

iliskin algilarinin toplamlarinin ortalamalarina iligkin bilgiler yer almaktadir.

Marka imaj Unsurlari

3.3 3.262
3.2
3.1
2987 3.021

3
2.9 -
2.8

Yasam Avantaji Soyut imaji Kent Halk imaiji

B Marka imaj Unsurlari

Sekil 4.6. Ogrencilerin Cankir1 sehir imajina yonelik algilarin ortalamalar

Sekil 4.6'dan 5 derecesine gore en yiiksek algi 3.262 ortalama ile halk imajina
iligkindir. Soyut goriintiiler 3.021 ortalama ile ikinci, Cankiri'nin yasam avantaji ise 2.987

ortalama ile sonuncu olmustur.

57



Arastirmada 6grencilerin Cankiri kentinin yagam avantajlari, soyut imaj ve halk imaj
algilar1 arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon analizi kullanilmistir. Analiz sonuglari

Tablo 4.15'te gosterilmistir.

Tablo 4.15. Yasam avantaji, soyut imaj ve kent halk imaj1 puanlar1 arasinda korelasyon

analizi
Yasama Avantaji | Soyut Imaj Kent | Halk imaji
r 1,000
Yasama Avantaji
p 0,000
. r 0,530** 1,000
Soyut Imaj
p 0,000 0,000
. r 0,532 ** 0,471** 1,000
Sehir Halk Imaji
p 0,000 0,000 0,000

*<0,05; **<0,01

Tablo 4.15'teki bilgiler incelendiginde; halk imaji ile soyut imaj arasinda zayif,
pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur (r=0.471; p=0.000<0.05). Kentsel halk imaj1 ile
yasama avantaji arasinda orta, pozitif ve anlamli bir iliski vardir (r=0.532; p=0.000<0.05).
Soyut imaj ile yasam avantaji arasinda orta, pozitif ve anlamli bir iligki vardir (r=0.530;
p=0.000<0.05).

4.5.3. (")grencilerin Tammlayici Ozelliklerine Gére Cankir1 Sehir Markas: ve

Imaj1 Algisimin Farklilasmasina iliskin Bulgular

Bu c¢alismada Cankir1 kentinin markasini olusturan gorsel unsurlarin betimleyici
ozelliklerinin algilanmasinda farkliliklar olup olmadig1 incelenmis ve istatistiksel bir analiz
yapilmistir. Elde edilen bilgiler tablo halinde sunulur ve agiklanir. Bu dogrultuda Tablo
4.16'da goriildiigi gibi 6grencilerin cinsiyet esitsizligi ilk dikkate alinmasi gereken

degiskendir.
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Tablo 4.16. Ogrencilerin cinsiyetlerine gdre Cankiri ili yasam avantaji, soyut imaji ve halk

imajinin farklilasma durumu

Yasama Soyut imaj Halk Imaji
- Avantaji Kent
Cinsiyet n

Ort+SS Ort+SS Ort+SS
1) Kadin 175 2,97+0,83 3,02+0,87 3,20+1,02
2) Erkek 195 2,99+0,75 3,02+0,74 3,32+0,86
t= 0,304 0,064 1,278
P= 0,762 0,949 0,206

Tablo 4.16°daki bilgilere gore 6grencilerin yagama avantaji, soyut imaj ve halk imajt

puanlart cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05)

Tablo 4.17. Ogrencilerin yaslarina gére Cankiri ili yasam avantaji, soyut imaji ve halk
imajinin farklilasma durumu

Yasama Avantaji | Soyut Imaj Kent Halk imaji

Yas Y OrzSS OrtzSs OrzSS
17-192 92 2,83+0,66 2,88%0,63 3,16x0,76
20-22° 171 2,97+0,79 2,97+0,77 3,030,95
23-25°¢ 56 3,19+0,91 3,15+0,99 3,76+0,91
26 ve lzerid 51 3,08+0,79 3,27+0,90 3,68+0,92
F= 2,695 3,349 13,845
P= 0,046 0,019 0,000
Tukey HSD a-c a-d a-c; a-d

Calismaya katilan 6grencilerin ortalama yasam avantaji, soyut imaj ve halk imaj
puanlar1 yasa gore degisiklik gostermistir. (p<0.05). Bu farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin1 belirlemek i¢in yapilan Tukey HSD testi ile 23-25 yas araliinin yasam
avantaj1 puan ortalamasinin 17-19 yas araligindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. 26 ve
izeri yas araliginda olan 6grencilerin soyut imaj kent puan ortalamasi 17-19 yas araliginda
olan 6grencilerden daha yiiksek oldugu saptanmistir. Halk imaj1 puan ortalamasi ise 17-19
yas araliginda olan &grencilerin, 23-25 yas araligindaki ve 26 ve lizeri yas araligindaki

ogrencilerden daha diisiik oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.18. Ogrencilerin Cankiri ilinde yasama siirelerine gére Cankiri ili yasam avantaji,
soyut imaj1 ve halk imajinin farklilasma durumu

Yasama Avantaji | Soyut imaj Kent Halk imaji
Yagama Siresi n Ort=SS Ort=Ss Ort+SS
1 yildan az? 71 2,91+0,81 2,89+0,73 3,16+0,88
1-2 y1lP 167 2,98+0,74 2,92+0,73 3,07+0,88
3-4 yil° 75 3,13+0,76 3,25+0,84 3,50+0,95
4 yildan fazla® 57 2,91+0,91 3,16+0,94 3,63%1,05
F= 1,241 4,216 7,263
p= 0,295 0,006 0,000
Tukey HSD a-c, b-c a-d, b-c, b-d

Arastirmaya katilan 6grencilerin yasama siirelerine gére soyut imaj ve halk imaji
puan ortalamalar1 farklilik gostermektedir (p<0.05). Bu farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan Tukey HSD testi ile 3-4 yildir yasayan 6grencilerin
soyut imaj puan ortalamalar1, Cankiri Ilinde 1 yildan az ve 1-2 yil araliginda yasayanlardan
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. 4 yildan daha uzun siirede Cankir1 Ilinde yasayan
ogrencilerin halk imaji puan ortalamast 1 yildan az ve 1-2 yil araliginda daha yiksek
bulunmustur. 3-4 y1l yasayan dgrencilerin ise halk imaji 1-2 yil araliginda Cankir1 ilinde
yasayanlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Yasama siiresine gore yasama avantaji alt

boyutunda herhangi bir farkliliga rastlanmamistir (p>0.05).

Tablo 4.19. Ogrencilerin ailelerinin ikamet yerlerine gére Cankiri ili yasam avantaji, soyut
imaj1 ve halk imajinin farklilasma durumu

oo Yasama Soyut Imaj Halk Imajx
AllYe IlTan_let n Avantaji Kent
eriert Ort£SS Ort+SS Ort=SS
Marmara® 53 2,82+0,96 2,85+0,84 2,98+1,11
Ege® 49 2,78+0,82 2,77+0,75 3,03+0,87
I¢ Anadolu® 52 3,11+0,85 3,24+0,94 3,71+0,99
Dogu Anadolu® 69 3,07+0,47 3,06+0,65 3,33+0,80
Akdeniz® 55 2,97+0,69 3.00+0,86 3,25+0,84
Karadeniz' 47 3,11+0,84 3,05+0,76 3,32+0,90
Giineydogu 45 3,03+0,86 3,16+0,76 3,18+0,98
Anadolu®
F= 1,532 2,145 3,534
p= 0,166 0,048 0,002
Tukey HSD b-c a-c, b-c
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Tablo 4.19’daki bilgiler incelendiginde; ankete katilan 6grencilerin yasama avantaji
puanlart ailelerinin hangi bolgede ikamet ettikleri degiskenine gore soyut imaj ve halk imaji
puan ortalamalarinda anlamh farklilik gostermektedir(p<0.05). Farklarin hangi gruptan
kaynaklandig1 incelendiginde, ailenin yasadig1 bolge I¢ Anadolu Bolgesi olanlarin yasama
avantaji puanlarinin Ege Bolgesinde ailesi yasayanlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Ic Anadolu Bélgesinde ailesi ikamet edenlerin, Marmara ve Ege Bolgesinde ikamet
edenlerden halk imaj1 puan ortalamasi daha yiliksek bulunmustur. Yasam avantaji puaninda

ise herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamustir (p>0.05).

Tablo 4.20. Ogrencilerin Cankir1 hakkindaki bilgi kaynaklarma gore Cankir1 ili yasam
avantaji, soyut imaj1 ve halk imajinin farklilagsma durumu

o Yasama Avantaji | Soyut Imaj Kent Halk Imaji
Bilgi Kaynaklari n OrtzSS OrtzSS OrtzSS

1)Medya (rv. 6 2,84%0,81 2,01£0,69 3,18%0,93
Gazete, Internet, vb)
2)Cankir’h 2,90+0,72 2,88+0,74 3,09+0,88
Unluler 85
(sanatg1, siyasetci,
sporcu vh)

3,11+0,70 3,14+0,74 3,31+0,76
3)Yazili kaynaklar 85
(kitap, brosiir dergi,)
4)Tamdiklarm 124 3,05£0,86 3,10+0,02 3,40+1,09
(arkadas vd.)
F= 2,185 2,395 2,201
p= 0,089 0,068 0,088

Tablo 4.20’deki bilgilere bakildiginda arastirmaya katilan 6grencilerin farkli bilgi
kaynaklar1 arasinda yasam avantaji puanlari, SOyut imaj ve halk imaj ortalamalarinda anlamli

bir farklilik olmadigim gostermistir. (p>0.05).

4.6. Cankir1 ilinin SWOT Analizi

Tiirkiye'de son yillarda kurumlarin, isletmelerin ve bagka kuruluslarin igsel
dinamiklerini ve onlar1 ¢evrelemekte olan digsal dinamikleri ve bunlardan dogabilecek
avantaj ve dezavantajlarin1 degerlendirmek iizere sik¢a kullanilmaya baslayan SWOT

Analizi kavrami Ingilizce ‘de dort kelimenin bas harflerinden olusmaktadir. Bunlar sirastyla;
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« Strengths: Kuvvetli Yonler

* Weaknesses: Zayif Yonler

* Opportunities: Firsatlar

* Threats: Tehditlerdir.

Ihtiyaglar1 belirlemeye ve mevcut durumu analiz etmeye yardimer bir teknik olan SWOT
analizinin amaci, i¢ ¢evre (giiglii ve zayif yonler) ve dis cevre (firsatlar ve tehditler) olmak
tizere iki bolimden olusmaktadir. Amag; i¢ ve dis ¢evreyi dikkate alarak, firsatlar1 en tist
diizeyde degerlendirecek, zayiflik ve tehditlerin etkisini en aza indirecek plan ve stratejiler
gelistirmeye yonelik altyap1 ¢alismalar1 yapmaktir.

Cankirt'nin sehir pazarlama ve markalagma siirecinde basarili olabilmesi i¢in sehrin
giiclii ve zayif yonleri, firsatlar1 ve tehditleri iyi analiz edilmelidir. Basaril1 bir pazarlama
stireci sonucunda olusturulan markali sehir, Cankiri'nin imajia olumlu etki yapacak ve sehre
daha fazla turist, yatirnmei ve nitelikli gogmen ¢ekecektir. Mevcut durumda kentin hangi
degerlere sahip oldugunu, hangi yonlerinin zayif, hangi yonlerinin olumsuz oldugunu tespit
etmek Onemlidir. Bu nedenle stratejik durum analizinden sonraki asama i¢in saglikli
sonuglar elde edebilmek igin Cankir ilini ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla ele almak 6nemlidir.

Stratejik durum analizi, Cankiri ilinin gelecekte nelerin mimkun ve nelerin mumkin
olmadigini ortaya koymay1 ve mevcut konumun degerlerini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu

dogrultuda; Cankiri'nin giiclii ve zayif yonleri, firsatlar1 ve tehditleri su sekildedir:

% Guclu Yonler (Strengths)

e Sehrin sakinligi ve yasanabilir bir sehir hiiviyetinde olmast,

e Tarim ve hayvancilik sektord,

e Sehrin kiiltiir ve dogal zenginlikleri,

e llgaz Dag1 Milli Parki ve Kadingayiri-Yildiztepe Kiiltiir ve Turizm Koruma ve
Gelisim Bolgesinin varligi sebebiyle kis turizmi agisindan gelismis olmast,

e Zengin tarihi miras (istiklal yolu: Kurtulus Savasi déneminde, diisman kuvvetlerine
kars1 insan giicii, silah ve her tiirlii malzemenin Ankara’ya ulastirildig1 Inebolu-llgaz-
Cankirt glizergahi, eski medeniyetlere ait yerlesim yerleri ve eserler, diger tarihi
cekicilikler),

e Tiirkiye’'nin en biiylik tuz rezervine sahip olan Kaya Tuzu Magarasi,

e Sehrin cografi konumu sebebiyle Tiirkiye’ nin her yerine olan ulasim kolayligi,

e Sifali su kaynaklarinin bulunmasi,
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Yoresel yemekler,
Merkezi ve yerel idarenin turizm sektoriine giiclii destegi sehrin giiclii yonleri

arasindadir.

% Zayif Yonler (Weaknesses)
Saglik alanindaki yetersizlikler,
Sanatsal faaliyetlerin az sayida olmasi,
Sehir genelinde yer alan bitki Ortiisiiniin zay1f olmasi,
flde turizm sirketlerinin bulunmamasi,
Sehrin alt yap1 yetersizligi,
Yerel halkin turizm bilincinin yetersizligi,
Finansman sorunlari,
Yeterli say1 ve nitelikte turistik tesisin sehirde olmamast,
Sehirde bulunan konaklama tesislerinin yetersiz olmasi,
Pazar bilincinin yetersizligi,

Tarihi evlerin restorasyonunun yapilmamis olmasi sehrin zayif yonleri arasindadir.

% Firsatlar (Opportunities)
Ozellikle saglik turizmi agisindan her gecen giin potansiyelini artiran Tuz
Magarasi’nin sehre katkisi,
Kis turizmi agisindan tlkenin 6nemli bir potansiyelini barindiran Ilgaz Dagi’nin
sehirde bulunmasi,
Her y1l yeni agilan fakiilte ve yiiksekokulu sayesinde 6grenci sayisinda siirekli artis
saglayan Cankiri Karatekin Universite’nin sehre sagladig: finansal katki,
Sehrin Ankara iline yakin olmasinin ticari a¢idan sehre sagladig katki,
Gegmisin zengin kiiltiir mirasinin yaninda UNESCO tarafindan da Miras listesine
alinan Yaran kiiltiiriniin sehrin tanittmindaki etkisi,
Sanayi faaliyetlerinin gelismemis olmasindan dolay1 yorenin dogal zenginlikleri

tizerinde 6nemli bir baskinin bulunmamasi sehrin firsatlar arasinda yer almaktadir.

« Tehditler (Threats)

Sehrin sosyal ve ekonomik sorunlardan dolayi siirekli olarak go¢ vermesi,
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Finansal zorluklar,

Yatirimlar i¢in sponsor bulunulamamasi,

Tarihi mirasin tahrip edilmesi ve kaybolma tehlikesi (Ozellikle eski medeniyetlere
ait eserlerin kacak kazilar ile kaybolma tehlikesi),

Bilingsizce yapilan kacak avcilik,

Yakin ¢evredeki turizm destinasyonlar1 ile yasanan rekabet,

Universitenin gelisimi i¢in yeterli akademik kadrolarin tahsis edilmemesi, sehir igin

tehdit igeren unsurlardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bir sehir markasi olmak, bir¢ok yonden 6énemli 6lgiide karsiligini verir. Bunun i¢in
belediyeler, dogrudan merkezi yonetime bagli belediyeler, tiniversiteler, STK'lar, sanayi ve
ticaret odalari, yerel medya ajanslar1 gibi kentin {ist yonetiminde yer alan kuruluslarin, kentin
markasini olusturmak ve gelistirmek icin profesyonel 6nlemler almas1 gerekir. Markalagma
siirecinde kentin mevcut maddi ve manevi degerlerinin ticari degerlere c¢evrilerek
tiikketicilerin zihninde gii¢lii bir marka olusturma hedefi dikkate alinmalidir. Bu sayede
tiiketicinin zihninde belirli ve benzersiz bir yere yerlesebilecektir.

Cankir ili Ankara'ya yakinligi ile 6nemli bir avantaja sahiptir. Bu cografi yakinlik
Cankiri'nin kalkinmasinda 6nemli bir ivme saglamis ve 6zellikle insan kaynagi ihtiyacinin
karsilanmasinda 6nemli rol oynamustir.

Cankir1 sehri binlerce yillik tarihi, tarihi ve dogal giizellikleri ile Tiirkiye'nin en
onemli sehirlerinden biridir. Sehir markalasmas1 modeli, hem yurti¢inde hem de yurtdisinda
uzun vadeli giiclii ve rekabetci bir imaj elde etmek i¢in sehir sisteminin kimligini vermeyi
amaglamaktadir. Bu sayede sehirde yasayanlar, sehre yatirim yapan yatirimecilar ve sehri
ziyaret eden turistler i¢in marka degeri yaratilmaktadir. Kent markasinin olusturulmasi, kent
sakinlerinin refah diizeyini artiracak, kentin sosyal ve ekonomik agidan siirdiiriilebilir bir
gelisme egilimi gostermesini saglayacaktir.

Kurtulus Savasi sirasinda hizmet veren hastane ve c¢evresindeki diger binalarin
turizm kompleksi olarak hizmete agilmasi, sehre ziyaret¢i ¢ekmek agisindan biiyiik bir
potansiyele sahiptir.

Kentin 6nemli dogal kaynaklarindan biri olan tuz magarasinin 6zelliklerinin bilimsel
olarak arastirilmasi ve kayit altina alinmasi kentin tanitimina olumlu katki saglayacaktir. Bu
sayede sehrin saglik turizmi potansiyelini daha da yukarilara tagimak miimkiin goriiniiyor.

Cankiri'nin sehir markasint ve imajint Cankiri'ya disaridan gelen Ogrencilerin
gbziinden incelemeyi amaglayan caligmaya 2020-2021 egitim Ogretim yilinda Cankiri
Karatekin Universitesi'nde 6grenim géren 370 Ogrenci katildi. Arastirmaya katilan
Ogrencilerden 17-19 yas grubunda 92, 20-22 yas grubunda 171, 23-25 yas grubunda, 56’s1
23-25 yag araliginda ve 51°1 26 ve iizeri yaglarda bulunmaktadir.

71 6grenci 1 yildan kisa siire Cankiri'da, 167'si 1-2 yildir Cankiri'da, 75'1 3-4 yildir
Cankiri'da, 57'si ise 4 yildan fazla Cankiri'da ikamet etmektedir.
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Arastirmaya katilan 53 6grencinin ailesi Marmara bolgesinde, 49'u Ege bolgesinde,
52'si I¢ Anadolu bdlgesinde, 69'u Dogu Anadolu bolgesinde, 55'i Akdeniz bolgesinde, 47'si
Akdeniz bolgesindedir. Bunlardan 45'inin Karadeniz bolgesinde, 45'inin de Glineydogu
Anadolu bolgesinde yasadigi goriilmektedir. Yakindan bakildiginda her bolgeden hemen
hemen ayni sayida 6grencinin Cankiri'da okumaktan hoslandigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencilere Cankiri ile ilgili bilgi kaynaklari soruldu ve
bunlardan 124 arkadas ve diger tanidiklar olarak yanit verirken, 85’1 yazili kaynaklar ve
yine 85’1 Cankirt’l1 iinliiler yanitini vermislerdir. Buradan Cankiri’nin tanitiminda en etkili
unsurun tanidiklar oldugu goriilmekte olup etkisi en diisiik olan unsur ise medya, TV, gazete,
internet vb. oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ogrenciler arasinda Cankiri'nin marka bilinirliginin belirlenmesine yonelik yapilan
Onerilerden hareketle, Cankiri'y1 en iyi ifade eden kavramin Cankiri'nin tarim kenti oldugu,
bunu ticaret kenti ve yasanabilir kent oldugu sonucuna varilmistir. Ogrencilere gore Cankir1
denilince akla gelen ilk ti¢ kelime kaya tuzu, Ilgaz Dagi ve Yaran Kiiltiiri’diir.

Arastirmada 6grencilerin Cankiri'nin yasama yararlari, soyut ve popiiler imajlari,
Cankir'nin marka imaji hakkinda ne hissettikleri sorulmustur. Cankiri'nmin hayata
faydalarinin, soyut imgelerin ve kamusal imgelerin 6grenciler tarafindan orta diizeyde
algilandig1 belirlendi. Hayata dair faydalarin en eksik oldugu diisiiniilen alanlar saglik ve
sanatsal ugraslardaki firsatlar olurken, goreceli olarak eksik olan alanlar ise; Kiiltiirel
zenginliklere ve tarihi glzelliklere sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Ogrencilere gore Cankiri ili soyut goriintiiler acisindan orta diizeydedir. Soyut
imgeleme agisindan yetersiz goriilen 6geler gelistirilerek dis diinyaya acilirken, nispeten iyi
soyut imge 6geleri sakin ve giivenlidir.

Ogrenciler, Cankir1 halki imajmin orta diizeyde olduguna inandiklari, imajdaki
kisilerin girisimci ve yenilik¢i unsurlarin1 daha diisiik seviyede, geleneksel ve diiriist
unsurlari ise nispeten yliksek diizeyde bulduklari sonucuna varmislardir.

Arastirmada, Cankir1 sehrinin imajini belirleyen hayat avantajlari, soyut imaj ve Kitle
imaj1 faktorleri kapsamli olarak ele alindiginda, en olumlu alginin imaj algis1 oldugu,
ardindan soyut imaj ve hayatin avantajlarmin geldigi belirlenmistir. , sirastyla. Bu ¢aligmada
ogrencilerin Cankir''min yasama yararlarina iliskin algilari, soyut imgeler ile kamusal
imgeler arasindaki iligki korelasyon analizi ile sorgulanmis ve yapilan analizler sonucunda
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Tiim boyutlar.

Bagka bir deyisle, yasamin bir yOniine, soyut goriintiilere ve kamusal goriintiilere iligkin
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olumlu veya olumsuz algilar diger yonleri etkileyebilir. Ogrencilerin bir boyutu
olumlu/olumsuz algilamalari, diger boyutlar hakkinda da ayni dogrultuda olumlu/olumsuz
diistinmelerini saglar.

Arastirmada Cankir1 ilinin yasamin yararlar1 algisi, soyut imgeler ve kamusal
imgelerin 6grencilerin betimsel 6zelliklerinde farklilasip farklilasmadigi sorulmustur. Bu
anlamda Ogrencilerin cinsiyete gore yasam avantaji algilarinda, toplum imaji, dikkate alinan
ilk degisken olmada farklilik bulunmazken, yasam avantaj1 algisinda farklilik yoktur.

Ogrencilerin yaslarina gére Cankir’'nin yasam avantajlari, soyut imaj ve kamusal
imaj algilarinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda; 23-25 yas araliginin
yasam avantaji puan ortalamasinin 17-19 yas araligindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
26 ve lizeri yas araliginda olan 6grencilerin soyut imaj kent puan ortalamasi 17-19 yas
araliginda olan 6grencilerden daha yiiksek oldugu saptanmistir. Halk imaj1 puan ortalamasi
ise 17-19 yas araliginda olan Ogrencilerin, 23-25 yas araligindaki ve 26 ve {izeri yas
araligindaki 6grencilerden daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Arastirmada 6grencilerin yasam siirelerine gére Cankiri'nin yasam avantajlari, soyut
imaj ve kamusal imaj algilarinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda 3-4
yildir yasayan dgrencilerin soyut imaj puan ortalamalari, Cankiri ilinde 1 yildan az ve 1-2
yil araliginda yasayanlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. 4 yildan daha uzun siirede
Cankiri Ilinde yasayan ogrencilerin halk imaji puan ortalamasi 1 yildan az ve 1-2 yil
araliginda daha yiiksek bulunmustur. 3-4 yil yasayan 6grencilerin ise halk imaji 1-2 yil
araliginda Cankir1 Ilinde yasayanlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Yasama siiresine
gore yasama avantaj1 alt boyutunda herhangi bir farkliliga rastlanmamaistir.

Ogrenci velilerinin yasadiklar1 yere gore Cankiri'nin yasam olanaklarma, kamusal ve
soyut imgelere yonelik algilarinin degistigi gézlemlendi. Ailesi I¢ Anadolu, Dogu Anadolu
ve Karadeniz'de yasayan ogrenciler Cankiri'nin sehir imajina olumlu bakarken, aileleri
Marmara ve Ege bolgesinde yasayanlar en olumsuz goriislere sahiptir. Farkliliklarin hangi
gruptan geldigi incelendiginde, ailesi I¢ Anadolu bdlgesinde yasayanlarin, ailesi Ege
bolgesinde yasayanlara gore yasam avantaji puanlarmin daha yiiksek oldugu belirlendi.
Ailesi I¢ Anadolu bélgesinde yasayanlar, Marmara ve Ege Bolgesi'ndekilere gore daha
yiiksek kamu imaj1 puanlarina sahiptir.

Cankart ilinin bilgi kaynaklar1 s6z konusu oldugunda, 6grencilerin Cankiri’nin yasam
avantaji, soyut imaj ve kamusal imaj algilarinda hicbir fark yoktur. Bu nedenle Cankiri'nin

giiclii bir kent markasina ve o6grencilerin kentin marka ve imajina iliskin orta diizey
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algilarindan yola ¢ikarak imaja ihtiyact vardi. Glglii bir sehir markasit ve sehir imaji

olusturmak igin;

v

Cankir sehir markasi i¢in yapilan arastirmada; sakin ve yasanabilir bir sehir, tarim
ve ticaret sehri oldugunun vurgulanmasi gerekmektedir. Bu kavramlar Cankiri'nin
diger kavramlarina gore daha yiiksek kabul edilmektedir.

Cankiri'y1 diger illerden farkli kilan kaya tuzu, Ilgaz ve Yaran kiiltiirii, sehirle ilgili
isaretler vb. vurgulanmalidir. Gorseller kullanilmalidir.

Cankir'nin yagam avantajlarini artirmak icin saglik sektoriinde ve katilimcilarin
yetersiz buldugu sanatsal faaliyetlerdeki olanaklarin artirilmasina yonelik
arastirmalar yapilmalidir. Ayrica kiiltiirel ve tarihi giizellikleri 6n plana ¢ikarilarak
Cankiri'min tarihi ve kiiltiirel alanlari ile turizm agisindan kendini tanitabilecek bir
merkez haline gelmesi saglanmaktadir.

Ogrencilerin algilarina gore sakin ve giivenli sehir imaj1 artirilmali ve bu unsurlara
sehrin tercihlerinde 6ncelik verilmelidir.

Halkin gelenek ve diiriistliilk imajini yiikseltmeyi amaglayan yerel TV ve radyo
kanallari, gazeteler vb. Medya ortaminda bilgilendirici ve egitici yayimlar
yapilabilmektedir.

Ailesi farkli bolgelerde yasayan Ogrencilerde Cankirt marka imajmin farkli
algilandig1 tespit edilmistir. Ailesi Marmara ve Ege bolgesinde yasayan dgrencilerin
olumsuz imajin1 ortadan kaldirmak i¢in bdlgesel ¢alismalar yapilabilir. Ornegin bu
bolgelerden Cankiri'ya tarihi ve kiiltiirel geziler diizenlenebilir.

Ilgaz Dagi'nin 6zellikle kis turizmi konusunda kendini daha etkin tanitabilmesi igin
ulusal basinda daha fazla yer verilebilir ve yetkili makamlar gerekli tanitim
faaliyetlerini yarGtebilir.

Cankiri’nin marka sehir olabilmesi i¢in son yillarda tiniversite 6grencilerinin talep
ettigi fakiiltelerin yeniden gbzden gecirilmesi, Cankiri’da acilen ihtiya¢ duyulan
fakiiltelerin agilmasina ¢alisilmasi ve bolgede bir sehir markasi inga edilmesi gerekir.
Cankir kaya tuzu magarasi astim, bronsit ve akciger hastaliklari i¢in 6nemli bir
sanatsal aktivite ve saglik turizmi merkezi olmalidir.

Cankir’nin geleneksel kiiltiiriiniin en 6nemli simgesi olan ve UNESCO tarafindan
soyut dalda Diinya Kiiltiir Mirast icerisine alinan yaran kiiltiiriiniin; iilke genelinde
medya kanaliyla daha fazla tanitiminin yapilarak sehrin markalagsmasi konusunda bu

kapsamda ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir.
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v Cankir''nin marka aragtirmasi kapsaminda yatirimeilarin ilgisini ¢ekecek fuarlar
diizenlenmelidir. Bu sayede sehrin tanitimi yapilabilir ve Cankiri'nin gelisimine katk1
saglayacak yatirimcilarin sehre ¢ekilmesi saglanabilir.

v Cankiri'nin gegmisi ve gelecegi arasinda koprii olusturacak ve bu siireci markasina
yansitacak ¢alismalar yapilmali ve bu baglamda kiiltiirel mirasin korunmasi da dahil
olmak {izere kentin tiim giizellikleri estetik bir yap1 i¢cinde tanitilmalidir.

v Cankiri'nin markalagsma siirecinde dogru logo ve slogani belirlemek i¢in Cankiri'da
her kesimden insanin katilabilecegi 6diillii bir yarisma diizenlenebilir. Cankiri'y1 en
iyi temsil eden yarisma sonuglari, logolar ve sloganlar farkli alternatiflerle
belirlenebilir.

v Tiim bu kararlarin taraflarca yonetisim agisindan birlikte alinmasi, 6nce markalasma
planinin olusturulmasi, daha sonrasinda etkili bir kent markasi1 olusturulmasi icin
imaj unsurlarinin belirlenmesi gerekmektedir.

Kent pazarlamasi ve kent markalasmasi, bizim degerlerimizi giivenle tartisabilmek
ve diger medeniyetlerinkilerle karsilastirabilmek, bilgimizi korumamiza yardimci olacak ve

kendini ifade etmek icin bir¢ok firsat sunacaktir.
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EKLER
EK-1 Anket Formu
Sayin katilimer;

Bu arastirma Munzur Universitesi Isletme ABD. Baskanlig1 dgretim iiyelerinden,
Dr.Ogr. Uyesi Omer Sezai SENEL danismanlhiginda yiiriitiilen “Bir Sehrin Markalasmast
ve Pazarlama Siireci Cankirt Ili Ornegi” bashikli, yiiksek lisans ¢alismasmin uygulama
kismu ile ilgilidir. Vereceginiz yanitlar bilimsel amach kullanilacaktir. Katiliminiz i¢in
tesekkiir ederim.

Murat GOKTEPE
T.C Munzur Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Yonetim ve Organizasyon Anabilim
Dali
Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz?
() Kadin () Erkek

2. Ka¢ yasindasiniz?
() 17-19 () 20-22 () 23-25 () 26 ve Uzeri

3. Kag yildir bu sehirde yasiyorsunuz?
() 1yildan az () 1-2 y1l () 3-4 y1l () 4 yildan fazla

4. Aileniz hangi bélgede ikamet ediyor?
() Marmara () Ege () i¢ Anadolu () Dogu Anadolu
() Akdeniz () Karadeniz () Giineydogu Anadolu

5. Cankir1 hakkindaki bilgilerinizin kaynagi hangisidir?
() Medya (TV. Gazete, Internet, vb)

() Cankirr’l1 Unliiler (sanatg1, siyasetci, sporcu vb)

() Yazili kaynaklar (kitap, brosiir dergi,)

() Tanidiklarim (arkadas vd.)
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6. Sizce Cankir1 asagidaki hangi ii¢ seydir? ( Akliniza gelen ilk iic seyi isaretleyiniz)

1. Sira

2. Sira

3. Sira

Tarmm Sehridir

Tarim Sehridir

Tarmm Sehridir

Egitim Sehridir

Egitim Sehridir

Egitim Sehridir

Is ve Ticaret Sehridir

Is ve Ticaret Sehridir

Is ve Ticaret Sehridir

Mimari Sehirdir

Mimari Sehirdir

Mimari Sehirdir

Yasanabilir Sehirdir Yasanabilir Sehirdir Yasanabilir Sehirdir
Sevgi Ve Hosgori Sevgi Ve  Hosgori Sevgi Ve  Hosgori
Sehridir Sehridir Sehridir

Kis Turizmi Sehridir Kis Turizmi Sehridir Kis Turizmi Sehridir
Kiiltiir Sehridir Kiiltiir Sehridir Kiiltiir Sehridir

Sanatsal Sehirdir

Sanatsal Sehirdir

Sanatsal Sehirdir

Tarihi Nitelikli Turizm
Sehridir

Tarihi Nitelikli Turizm
Sehridir

Tarihi Nitelikli Turizm
Sehridir

7. Cankiri denilince akliniza gelenler nelerdir?(Akliniza gelen ilk ii¢ seyi isaretleyiniz)

1. Sira

2. Sira

3. Sira

Kaya Tuzu

Kaya Tuzu

Kaya Tuzu

Yaran Kiltird

Yaran Kltari

Yaran Kulturd

Ilgaz Dag1 I[lgaz Dag1 llgaz Dag1
Sakinlik Sakinlik Sakinlik
Tarih Tarih Tarih

Ince Ekmek Ince Ekmek Ince Ekmek

Eldivan Kirazi

Eldivan Kirazi

Eldivan Kirazi

Buyuk Cami

Biyuk Cami

Buyuk Cami

Cankir Kalesi

Cankir Kalesi

Cankin Kalesi

Kaplica ve Hamamlar

Kaplica ve Hamamlar

Kaplica ve Hamamlar
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8. Cankir’nin yasam avantajlarna iliskin sunulan 6nermelere
katilim diizeyinizi belirtiniz?

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

. Iklim

. Aligveris Imkanlari

. Saglik Imkanlar

. Sanatsal Etkinlikler

. Planli Kentlesme

. Eglence Imkanlar1

. Spor Etkinlikleri

. Cografi Konum

O | 0| N |0 | | W[IDN|F

. Universite

10. Ulasim

11. Cevre Temizligi

12. Egitim Imkanlar1

13. Dogal Giizellikleri

14. Tarihi Zenginlikler

15. Kulturel Etkinlikleri

9. Cankmrr’ya iliskin sunulan asagidaki oOnermelere katihm
dlzeyinizi belirtiniz?

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

. Sakin

. Ucuz

. Temiz

. Guvenli

. Gelismis

. Modern

. Disa Acgik

O (IN|O|O DWW |IN|F-

. Dlzenli
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10. Cankir1 halkina iliskin sunulan asagidaki 6nermelere katihm
dlzeyinizi belirtiniz?

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

. Dindar

. Geleneksel

. Caligkan

. DUrust

. Samimi

. Sicak

. Girisimei

. Comert

OO | N[N O | PR W[IN|PF

. Nazik

10. Yenilikgi
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