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GIRIS

Yogun rekabet kosullarinin giin gectikgce zorlastig1 giinlimiiz pazarlarinda
mal ya da hizmetlerin benzerligi kagmilmazdir. Firmalar bu benzerlikten siyrilip
rakiplerinden farkli oldugu algisin1 miisterilerine hissettirmeye gayret
etmektedirler. Firmalar, gii¢lii markalar olusturarak miisterilerinin karar almasini
kolaylastirmakta ve kendileri agisindan da risklerini minimalize etmektedir.
Olusturulan markalar sadece logo, slogan veyahut ambalajdan ibaret degildir.
Marka, miisterilerin diisiince duygularmin toplamidir diyebiliriz. Markalagmada
soyut degerler somut degerlere kiyasla daha 6n plandadir. Biitiin bunlar gz 6niine
alindiginda ister kisi, ister Uriin, ister sehir olsun sahip olunabilecek en 6nemli
seylerden biri markadir (Torlak, 2015: 48-50). Ornegin; herhangi bir araba
lastigini degil de Lassa marka lastikleri kullanan misteriler araba lastiklerinin

daha saglam olacagi fikriyle lastik satin alirlar.

Isletmeler gibi iilkeler ve sehirlerin de yogun rekabet kosullarinda kendi
bolgelerine daha fazla turist, 6grenci, yatirime1 ve yasayan insan ¢ekmek icin ¢aba
sarf etmektedir. Tiiketicilerin gelirlerinin artmasit ve buna bagh olarak
harcamalarindaki artiglar, bilgiye erisim engellerinin azalmasi, iletisim ve ulasim
teknolojilerinde gozlemlenen iyilesme gibi bircok etmeden dolay1r bireyler,
yatirim, tatil ve is imkanlarindan yararlanmak gibi amaglar dogrultusunda farkli
sehirleri tercih etmektedirler. Kisilerin sehirleri kiyaslayip karar vermelerinde,
sehirlerin tliketiciler Ttlizerinde biraktig1 izlenim her gegen giin Onem
kazanmaktadir. Marka yaratmanin iirlinler tizerindeki avantajlarmi fark eden sehir
yoneticileri, bu avantalardan faydalanmak i¢in sehirlerini marka sehirlere
doniistirme gayreti igine girmislerdir (Cop ve Akpinar, 2014: 69). Sehirlerin,
olumlu izlenim birakmak i¢in markalasma yoluna gitmesi artik bir tercih degil
zaruri bir ihtiyactir. Markalasan sehirler, hem sehir yonetimine arti deger
katmakta, hem sehir sakinlerinin refah diizeyine hem de iilke ekonomisinin

gelismesine katki saglamaktadir.

Antik cagda yolculuk ve geziler, ticari amaglh gergeklesirken ortacagda

dinsel amagli yapilmistir. Zaman ilerledik¢e seyahat etme istegi artmis buna bagli
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olarak turizm pazari genislemis ve sehirlerin marka olmas1 geregi kaginilmaz bir
hal almistir (Sahin, 2010: 1). Giiniimiizde ise tiiketiciler, yatirim yapmak, tatil

yapmak ve i imkanlarindan yararlanmak i¢in sehir degisikligi yapmaktadir.

Sehirlerin markalagsmasi, giiniimiizde evrensel bir boyut kazanmis ve
sadece bir sehri ya da yoreyi degil sinirlar1 igerisinde yer aldigi iilkesini de diinya
capmda tanitacak bir kimlik gibi kullanilacak kadar 6nem sarf etmektedir. Bunun
bilincinde olan her sehir ve iilke markalagma algist i¢in biiyiik yarislarin i¢inde
boy gdstermeye baslamistir. Yine iilkemizde T.C. Bagkanlik Yatirim Destekleme
ve Tanitim Ajansi kurulmus olup gelismis tilke sanayicilerinin yatirim yapmasi

i¢in pazarlama faaliyetleri yiirtitmektedir (Invest.gov.tr., 2016).

Sehirlerin markalasmasi tilkeye sagladigi faydalarm yani sira sehirde
yasaminit devam ettiren halka da sosyal, kiiltiirel, ekonomik anlamda art1 deger
katmaktadir. Sehrin markalagsmas1 ayn1 zamanda ortadgretimi  bitiren
ogrencilerinde tiniversite tercihi yaparken etkili olan bir faktér olmasmin yani sira
sehirde yer alan {iniversitenin markalasmaya katacagi arti deger de goz ardi
edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Universite &grencilerinin de icinde yer aldigi
egitim pazarlamast ya da egitim turizmi markalagmak isteyen sehirlerin

gelistirecekleri stratejilerde goz ardi edilemez 6neme sahiptir.

Egitim turizmini sehir markalagmasi gibi popiilaritesi giderek artan bir
pazarlama konusudur. Bu kavramin sik sik géze ¢arpmasinin en biiylik sebebi ise
icerisinde iiniversite 0grencilerinin de genis bir yer kapladigi 6grenci sayisinin
genis bir kitleye sahip olmasidir. 2013 yili verilerine gore diinyada ortalama 4
milyon civarinda dolasan 6grenci bulunmaktadir (Hirriyet Gazetesi, 2016). Bu
say1 gbz ard1 edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Markalagmak isteyen sehirler egitim
turizminden yararlanarak hedef kitlesini genisgletebilir. Hedef Kitlenin
genisletilmesinin yani sira gelen 6grencilerin iilke ekonomisine sagladig: katkida
cok fazla olacaktir. Bunun bilincinde olan iilke ve sehirler yurtiginden olsun
yurtdisindan olsun Ogrencileri kendilerine c¢ekmek i¢in birgok ¢aligma

yiriitmektedirler. Yapilan veya markalasmak isteyen sehirlerin yapacagi tanitim
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ve pazarlamadan en fazla sekilde yararlanmaktadwr. Egitim turizmi iilke veya

sehirlerin bacasiz sanayisidir diyebiliriz.
2011 yil1 verilerine gore (Hiirriyet Gazetesi, 2016) ;

En ¢ok 6grenci gonderen 5 iilke siralamasinda Cin (510.842 - %16) ilk sirada yer
alirken Cin’i swrasiyla Hindistan (184.801 - %6), Giiney Kore (115.464 - %4,
Almanya (94.408 - %3) ve Tiirkiye (65.459 - %2) takip etmektedir.

En ¢ok 6grenci tercih edilen tlkeler ise; ABD (723.277 - %18), Birlesik Krallik
(455.600 - %12), Fransa (283.621 - %38), Cin (265.090 - %8), Avustralya
(258.827 - %7).

2011 yili istatistiklerine gore tilkemiz %2’ lik payla en ¢ok Ogrenci
gonderen lilkeler arasinda yer almaktadir. Tiirkiye bu kategoriden ¢ikip 6grenciler
acisindan en ¢ok tercih edilen iilke kategorisine girebilmesi i¢in egitim turizmine

fazla bir pay ayirmalidir.

2011 yilinda Tiirkiye’den yurtdisina gonderilen ve yurtdisindan iilkemize

gelen 68renci sayilarina bakilirsa;
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Tablo 1: 2011 yil1 Tiirkiye ve Yurtdis1 Arasindaki Ogrenci Gegisi

Tiirkiye’nin en fazla d6grenci gonderdigi = Tiirkiye’ye en fazla 6grenci gonderen 10

10 iilke iilke
United States (10,793) Azerbaijan (6,989)
Germany (5,422) Turkmenistan (5,887)
Bulgaria (3,986) Germany (1,606)
United Kingdom (3,287) Greece (1,386)
Austria( 2,740) Afghanistan (1,310)
Azerbaijan (2,480) Indonesia (1,155)
France (1,809) Bulgaria (1,150)
Bosnia/Herzegovina (1,556) Jordan (904)
Ukraine (1,186) Lao PDR (902)
Italy (947) Myanmar (864)

Kaynak: (Unesco, 2016)

Tirkiye egitim turizminde iizerine diisen payi almasa iilkemize gelen
ogrenci sayist fazladir. Tiirkiye genellikle komsu tilkelerden daha fazla 6grenci
cekmektedir. Sayilar verilerde de bir kez daha goriilmektedir ki egitim

pazarlamasi her iilke ve sehir i¢cin muhtesem bir pazardir.

Sehir markalagmasinin iilkemizde ve diinya da sahip oldugu popiilariteyi
gostermek amaciyla en sik kullanilan arama motoru Google’ da *“ marka sehir ”
yazilarak arama yapildiginda yaklasik 810.000, “marka sehir nasil olunur?”
yazildiginda yaklasik 152.000, “sehir markalasmasi” olarak aratildiginda ise
151.000 veriye ulagilmistir. !

Marka sehir kavrami ayn1 arama motorunda, ayni tarihte Ingilizce olarak
“brand city” arama yapildiginda yaklasik 498.000.000, “city branding” olarak

arama yapildiginda ise 3.830.000 veriye ulasiimaktadir.” Giiniimiizde veri

! https://www.google.com.tr/#g=marka+%C5%9Fehir 7 Mayis 2016 (21:48) tarihli internet
taramasi sonucu elde edilen verilerdir.

2 https://www.google.com.tr/#qg=city+branding 7 Mayis 2016 (21:47) tarihli internet taramast
sonucu elde edilen verilerdir.
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erisiminde en yaygin yontem olan internet aramasi sonuclar1 karsilastirildiginda
goriilmektedir ki tilkemizde yiiriitiilen marka sehir ¢aligmalar1 yurt disindaki

yaygmliga erigememistir.

Bu veriler, sehir markalasmasmin ve pazarlamasinin pratikte yiiriitiilen
calismalarin ¢oklugunu ve bu konu hakkindaki ¢aligmalara olan ilgiyi gostermek

acisindan anlamlidir (Sahin, 2010: 19 - 20).
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TANIMLAR

Bu c¢alismada yer alan kavramlar asagidaki sekilde tanimlanmis ve

tanimlar bu ¢alismada esas alinmigtir. Buna gore;

Marka: 1960 yilinda Amerikan Pazarlama Birimi‘‘bir satici ya da saticilar

grubunun triinlerini ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinin {iriinlerinden ve hizmetlerinden

29

seklinde

ayirmayl saglayan isim, terim, isaret, sembol ya da bunlarin birlesimidir

tanimlamistir (Adigiizel ve Ozkan, 2013:. 280 - 289).

Marka Degeri: Firmalarin uzun déonemde karliliklarina katki saglayan ve
aynt zamanda tiiketicinin bir {riinde algiladigi degerdir (Cetinséz ve

Artuger,2013: 200-210).

Marka Kisiligi: Markalar da insanlar gibi tiiketicilerin zihninde farklilik
yaratabilecekleri bir kisilige sahip olmak isterler. Farklilik yaratildigi siirece
tiikketicilerin tercihlerine yon verebilirler. Sonug¢ olarak marka kisiligi farklilik

yaratir (Erdil ve Uzun, 2010: 73).

Imaj: Bir kisi veya kurumun baskalarmin zihninde birakmis oldugu

izlenimdir (ilgiiner, 2011).
Destinasyon: Varilacak olan yer(TDK, 2015).

Sehir: ““Niifusunun ¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan,

genellikle tarimsal etkinliklerin olmadig1 yerlesim alani, kent, site”” (TDK, 2015).

Marka Sehir: Bu kavram genel bir ifadeyle, sehrin daha cazip olmasi ve

sehrin algisini iyi yoneterek sehre ait imaj yaratmaktir (Bilgili vd., 2012: 118).
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BIiRINCi BOLUM

1.1. LITERATUR CALISMASI

Marka sehir konusu literatiirde farkli boyutlarda ele alinmistir. Bu
nedenledir ki marka sehirle ilgili diinya da ve iilkemize incelenecek bir¢cok
calisma mevcuttur. Bu ¢alismanin literatiir taramasinda, marka sehirle ilgili daha
once yapilan arastirmalar, yurt disinda ve iilkemizde yapilan ¢alismalar olarak iki

sekilde smiflandirilarak agiklanmistir.

Yabanci literatiirde sehir markasi ile ilgili yapilan ¢alismalarda elde edilen

bulgular su sekilde siralanabilir;

Sehir pazarlamast kavrami ilk olarak 1969 yilinda Kotler ve Levy
tarafindan hazirlanan ‘‘Pazarlamanin Genisletilmesi Teorisi’> makalesinde ele
alinan farkli pazarlama yontemleri igerisinde bahsedilmistir (Kotler ve Levy;
1969: 10-15). Parkenson ve Saunders, 2004 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada,
Birmingham (Ingiltere) sehrini ele alarak marka sehirlerin maddi ve manevi
unsurlarin1 agiklamiglardir. 2005 yilinda, Hankinson, marka tutumlari, fiziksel
cevre unsurlar1 insanlar gibi boyutlardan yola ¢ikarak 15 tane Ingiliz sehri
tizerinde arastirma yapmustir. (Toksar1 vd. 2014:331). Paul (2004) yilinda
hazirlamis oldugu calismada, ‘‘diinya kenti’’ kavraminin sehirlerarasinda ¢ok sik
kullanildig: tizerine dikkat ¢ekmistir. Bunun yani sira arastirmasmda birden fazla
sehri global agisindan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi yonleriyle ele almistir.
Kavaratzis ve Ashworth (2005) yilinda marka sehir kavrammin yeni olmasi
nedeniyle, iiriin markalagsmasindan yola ¢ikarak bir sehrin markaya doniismesi
tizerine bir uygulanma ¢alismast yapmislardir. Lee, Cai, O’Leary 2006 yilinda,
sehirlerin markalasmasinda internet sitelerinin etkisini arastirmak tizere elli
tilkenin internet sitelerini incelemistir (Cop ve Akpmar; 2014:74). Merrilees,
Miller ve Herington (2008), marka sehir olarak Ardahan ilinin irdelendigi bu
calismada da kaynak olarak gdsterilen bu ¢alismada Avustralya’nin Gold Coast
sehrinin markalagmasi ele alinmis ve ¢oklu regresyon analizi kullanilarak doga, is

yapma potansiyeli, aligveris, ulasim gibi birgok marka sehir unsurlarina
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ulagilmistir. Lee ve Jain (2009), yatirimcilar ve turizmciler i¢in dnemli bir yere
sahip olan Dubai sehrinin makro diizeyde markalagmasi lizerine (GZFT) swot
analizinden faydalanarak sehri marka agisindan incelemislerdir. Wagner ve Peters
(2009), kolaj teknigi uygulayarak, renk, resim ve duygu boyutlarina ulasip
Avusturya’nin dort sehri lizerinde marka sehir ¢aligmasi yiirtitmiislerdir. Baxter ve
Kerr (2010), Wollongon sehrini incelenerek marka kisiligi, kimligi ve imajt
iizerine agiklamalar yapmiglardir. Prayag, Cape Town (Giiney Afrika) sehrini ele
alarak sehir markalasmasi iizerine c¢alismistir. Arastirma sonucunda zihinsel,

duygusal, biitiinsel, bilimsel ¢cagrisimlar olmak iizere dért boyut bulmuslardir.

Yurtiginde sehir markas ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendignde elde

edilen bulgular ise su sekilde siralanabilir;

Ulkemizde marka sehir c¢alismalar1 yurtdisina kiyasla daha azdir.
Ulkemizde marka sehir kavramnin temel taslarini atan sehirlerden birisi
Gaziantep’dir (Sahin, 2015). Gaziantep sehrinin yani sira tilkemizde bir¢ok sehir
iizerinde marka sehir ¢alismasi yapilmistir ve giiniimiizde de bu ¢aligmalar farkl
yonler ortaya koyularak genis bir uygulama alani ortaya ¢ikmustir. Polat (2007)
yilinda yapmis oldugu calismada, Diinya’da ve Tiirkiye’deki sehir pazarlamasi
konusundaki gelismeleri ve bu konuyla ilgili karsilasilan sonuglar1 agiklamistir.
Hazirlamig oldugu bu calismada sehir pazarlamasi ile ticari pazarlamay1
karsilastirmasinm yani sira sehir pazarlamasmim 4P sinide agiklamustir. Ozdemir
ve Karaca (2009) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Afyon ilinin marka imaj1 ele
almmistir. Calismada Afyonlu olmayan kisiler evren olarak belirlenmistir.
Arastirma sonucunda Afyon ile ilgili en ilk akla gelen kelimeler, sehrin
avantajlari, sehir halki, sehrin imaj1 v.s konular1 hakkinda veri elde edilmistir.
Iigiiner (2011) yilinda yayimlamis oldugu ‘‘Marka Sehir’> adli kitabinda
sehirlerin markalasmasini farkli yonleriyle ele alarak diinya’da ki ve iilkemizdeki
marka sehirleri agiklayarak, potansiyel marka sehirleri marka agisindan
degerlendirilmistir. Ad1 giizel ve Ozkan (2013) yapmis olduklar1 ¢aligmada,
Universite-Sanayi-Kent etkilesiminin Isparta ilinin markalagsmasma ydnelik
katkilar1 tizerine bir arastirma yiiriitmislerdir. Yapilan aragtirmada Isparta sehrinin

markalagsmasinda etkili olan etmenler ele alinmistir. Toksar1 vd. (2014) yaptiklar1
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calismada Nigde Universitesi 1IBF Dergisinde yayimladiklar1 calismada, sehir
markalagmasini Konya ili izerinde degerlendirmislerdir. Calismada Konya ilinde
belli noktalarda stant agarak veri toplanmistir. Yapilan ¢aligma neticesinde Konya
ilinin nasil markalastigin1 ve pazarlandigin1 Anova ve Faktor analizi ile
aciklamiglardir. Demirel (2014) , Burdur sehrinin imajin1 6lgmek amaciyla
Ogrenciler lizerinde bir arastirma yapmustir. Arastirma neticesinde Ogrencilerin
Burdur sehrinin avantajlarina ve sehir halkina yonelik imaj algilart ol¢tilmiistiir.
Basaran ve Can (2014) yilinda, ‘‘Kent Markas1 ve Imajmm Belirlenmesi: Rize
Ornegi”> baslikli calismasinda Rize sehrinin imajinmn  hangi unsurlardan
olustugunu, sehir ve sehir halkinin nasil algilandigin1 6lgmeyi amacglamislardir.
Arastirma sonuglarini frekans ve betimleyici istatistik ile degerlendirmiglerdir.
Aragtirmaya sonucunda Rize sehrini tanimlayan ifade olarak, dogal giizelliklere
sahip olmas1 belirlenmis ve katilimcilar tarafindan en az tercih edilen kavram

olarak disa agikligi saptanmustir.
1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Universiteler, genel olarak sehir merkezlerinde kurulmakta veya
kurulduklar1 yerleri zamanla sehirlestirmektedirler. Universite 6grenim hayatlari
boyunca sehirde yasayan 6grenciler hem sehir ortamini etkilemekte hem de sehir
ortamindan etkilenmektedir. Belli siireli de olsa kaldiklar1 sehre katkilar1 g6z ardi
edilemeyecek kadar biiytiktiir. Geng bir niifus olan dgrenciler, bulunduklar1 sehre
daha hizli uyum saglaya bilmekte ve sehri tarafsiz bir sekilde
elestirebilmektedirler. Ayrica sehirde bulunduklar1 siire zarfinda sehrin
ekonomisine katki saglamaktadirlar ve kiiltiirel olarak sehrin yapisi ve dokusu
iizerinde etkili olmaktadirlar. Bunun yani sira sehirden ayrildiktan sonrada sehirle
ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerini de beraberinde gotiirmektedirler(Cop ve
Akpmar, 2014:75). Siralanan bu vb. dzelliklerden dolay1 iiniversite 6grencilerinin
markalasmak isteyen sehirle ilgili diislinceleri sehrin markalasmasi agisindan

Onemlidir.

Tiirkiye’nin farkli illerinde (2014-2015 6grenim yilinda) 6 milyon 62 bin

886 adet iiniversite Ogrencisi 6grenim gormektedir (Osymsinav, 2016). Bu
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Ogrencilerin egitim siireleri boyunca sehirle ilgili algilari, tutumlari, inanglar1
pekismekte veya degismektedir. Her yil mezun olan Ogrenciler sehrin birer
goniillii marka elgisi gibi evlerine dondiiklerinde c¢evrelerindekilere sehri
anlatmakta, olumlu veya olumsuz deneyimlerini dile getirmekte, bir kismi ise

okudugu sehirde yasamini devam ettirmek istemektedir.

Aragtirmanin amaci, Ardahan iline olan (turist, yatirimei, 6grenci, emekli)
talebini arttrmak i¢in sehrin mevcut algisim1 Olgerek konumlandirma ve
pazarlama stratejileri gelistirmektir. Arastirmanin alt amaci sehir markalagsmasi
siirecinde yerel degerlerin tanitilmasi ve Ardahan Universitesi &grencilerinin
Ardahan ili i¢in marka sehir algilarmin Glgiilmesidir. Bu amagla 6grencilerin,
sehrin 1imaj unsurlarina, sehrin marka kisiligine ve sehir yOnetiminden

beklentilerine yonelik algilar1 6l¢tilmiistiir.

Bu sayede Ardahan ilinin daha fazla turist ¢ekebilmesi, yatirimci, 6grenci
ve yasamak icin Ardahan’i tercih edebilecek insan sayisindaki artis yerel
yonetimler ve valilik tarafindan arzu edilen bir durumdur. Daha ¢ok vergi geliri,
daha fazla tiiketici talebi, daha fazla istihdam, beraberinde daha miireffeh bir
Ardahan ilinin ortaya ¢ikmasima yol agacaktir. Ayrica belediye, valilik, sanayi ve
ticaret odas1 gibi kurumlarin basar1 6l¢iitii olarak bu ¢iktidan yararlanacaklardir.
Tekrar secilme yeniden aday olma gibi hususlar degerlendirildiginde mevcut

adaylar daha avantajli konuma gececektir.

Diinyada pek ¢ok iilke veya sehir, marka sehir olmaya gayret etmekte ve
bunlardan bazilar1 ise olduk¢a Onemli basarilar elde etmektedir. Gliniimiizde
sehirlerde artik birbirleriyle rekabet eder hale gelmislerdir. Her sehrin belediyesi
veya valiligi sehirlerinin daha fazla insanin gelip yasadigi, yatirim yaptigi, egitim
aldig1 yerler haline gelmesini istemektedirler. insanlarm tarafindan daha fazla
yatirim amaciyla secilen sehirler, ticaret hacminin gelismesine, alt yap1
yatirmmlarmin ve yliksek standartli olanaklara erigimin 6niinii agmaktadir. Biitlin
bunlar yonetsel unsurlarin basarisini etkilemektedir ve sehirlerin mutlu insanlarin
yasayacagl alanlara doniigmesini saglamaktadir. Ozelliklede iilkemizde yerel

yonetimlerin merkezi biitceden alacaklar1 payr etkileyen unsurlardan biriside
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sehirde yasayan insan sayisidir. Durum bu sekilde olunca uygulama sahasinda da

konunun 6nemi oldukga agiktir.

Ulkemizde marka sehir alaninda yapilan galismalar incelendiginde
uygulamada genellikle marka veya marka potansiyeli yiiksek sehirler secilmistir.
Bu c¢alisma ise marka potansiyeli diisilk olarak nitelendirilen Ardahan sehri
lizerine uygulama yapilmistir. Arastirmada bir nevi ‘‘Ardahan’in marka sehir
potansiyeli acisindan durumu nedir?”’ sorusunun cevabmi arastirmak
amaglanmigtir. Bu amagtan yola ¢ikacak olursak bu c¢alisma, Ardahan iline
yonelik var olan tutum ve algilarinin degerlendirilmesi, olumsuzluklarinin
irdelenmesi ve Onerilerin sunulmasi1 ile gelismek isteyen Ardahan ilinin
markalasmasi icin katki saglayacaktir. Yapilan bu arastirmada Ardahan sehriyle

ilgili marka sehir algis1 belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Calisma betimleyici bir ¢calisma olup, Ardahan ile ilgili daha 6nce yapilmig
benzer bir ¢alismaya rastlanilmamustir. Calisma bundan sonraki ¢alismalara, ilin
yonetsel unsurlarma ve ekonomisine katki saglayacaktir. Bu yonden hem

akademik hem de uygulama agisindan bir boslugu dolduracaktir.

1.3. ARASTIRMANIN SINIRLIKLARI

Calismanin evrenini, 2015-2016 6gretim yilinda Ardahan Universitesi il
merkezinde 6grenim goren fakiilte 6grencileri olusturmaktadir. Ardahan ilinde
O0grenim goren On lisans, lisans ve yliksek lisans 0grencilerinin sayica fazla
olmasi, ulasabilirlik, siire ve ekonomik kisitlar gibi nedenlerden dolay1 bu evren

belirlenmistir.

Caligmanin  Orneklemini ise 2015-2016 Ogretim yilinda Ardahan
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde (Lisans egitimi alan) egitim
alan 6grenciler olusturmaktadir. Aragtirmanin anket formu Subat-Mart (2016)

aylar1 icerisinde katilimcilara uygulanmistir.
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IKiINCi BOLUM
YONTEM

2.1. ARASTIRMA ILE iLGIiLi KAVRAMSAL CERCEVE

Bu kisimda marka kavrami ve marka kavraminin 6nemi agiklanip ardindan
marka kavraminin icinde yer alan ve marka kavrammin tamamlayicisi olarak
nitelendirilecek olan marka kisiligi, marka degeri ve marka imaj1 kavramlari

sirastyla agiklanacaktir.
2.1.1. Markanm Onemi

Markalar, isletmelere mevcut veya potansiyel rakiplerinden farkli olma,
pazardaki mevcut paymi arttirma gibi faydalarin yani sira marka artik isletmeler
mecburi bir aktif degerdir. Bunun yani sira giiclii bir markaya sahip olan
isletmeler pazar paylarmi arttirarak tipki sehirler gibi iilkelerine de art1 deger

katmaktadirlar (Atesoglu, 2003: 41).

Bir firma yaptig1 isle siirekli akilda kalmak ve uzun siirede yliksek
kazanglar elde etmek istiyorsa bunun i¢in yapacagi ilk is bir marka olusturmak
olmalidir. Olusturulan markalar sadece temsil ettigi isle bagdastiriimalidir. Ciinkii
bir marka ismi telafiiz edildiginde miisterinin aklina sadece markanin ait oldugu
firma gelmelidir. Unutulmamalidir ki marka, bir firmanin kazang sagladigi en
biiyilk para kaynagidir (Beckwith, 2008). Siralanan bu 06zellikler markanin
iireticisine sagladig1 faydalar olarak gosterilirken markanin tiiketiciye faydalar1 da

fazladur.
Markanin tiiketiciye faydalarini siralayacak olursak (Erdil ve Uzun; 2010: 14-18);

Markalar tanimay1 saglar ve tercih yaratir,
Karar vermeyi kolaylastirir,
Bir kalite glivencesidir,

Statii gostergesidir,

YV V V V V

Arkadaslik ve zevk sunar.
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2.1.2. Marka Kisiligi

Bu kavram Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilip 1997 yilindan itibaren
literatiirde yerini almistir. Aaker’in hazirladigi bu ¢alismada miisterilerin
markalari kisilik olarak bes ayr1 sekilde siniflandirdiklarini ifade etmistir (Aaker,
1997: 352) :

e Samimiyet (ger¢ekei, diiriist, haysiyetli, giiler ytizlii)
e Heyecan (cesur, espirili, hayal giicii kuvvetli, modern)
e Ustalik (giivenilir,zeki, basarili)

e Entelektiiellik (list sinif, ¢ekici)

e Saglamlik (kuvvetli, dayanikli)

Markalar fark yaratmak i¢in marka kisiligi kavramma ihtiya¢ duymustur
(Kurtoglu vd., 2013: 258). Kisaca tanimlamak gerekirse marka kisiligi, markanin
insan Ozellikleriyle bagdastirilmasidir diyebiliriz. Bu sekilde insan 6zellikleriyle
bagdastirilan markalar tiiketici zihninde farklilik yaratacaktir. Bir insanin yasi,
giyimi, duygulari, her hangi bir olay karsisinda gostermis oldugu tavri vb.
Ozellikler markayla biitiinlesince iiriin ya da hizmet tiiketicide daha kalic1 etki
birakacaktir. Bunun tersine saldirgan ya da hos olmayan bir marka kisiligi de
tikketicide olumsuz izlenim birakacaktir ki bu olumsuz izlenimi yikmak, yeni bir
marka olusturmaktan daha zor ve maliyetli bir istir. Bu nedenledir ki olusturulmak
istenen bir marka kisiligi en az marka yaratmak kadar zor ve zaman alic1 bir
istir(Erdil ve Uzun, 2010: 73-74). Marka kisiligini birgok firma artik somut olarak
kullanmaktadir. Ornegin; Akbank; kuvvetli, bencil, koklii, modernlesmeye
yonelik, Yap1 Kredi; kendinden emin, yeniliklere agik, risk almay1 seven, Garanti;
giiler yiizlii, yaptiklarmm farkinda olan, modern, duyarh, Is Bankasi; anaevi,
idealist, milli, istikrarls, ilkeleri olan gibi tanimlamalarla marka kisiligini kullanan

firmalardan birkacidir (Borga, 2007: 114).

Marka kisiliginin olusturulmasinda markanin temsil ettigi firma
sahiplerinin kisilikleri de goz ardi edilmemelidir. Markalagmak isteyen sehirlerde

ise marka kisiligini olustururken sehir halkinin ve sehir yonetiminde s6z sahibi
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kisilerin 6zelliklerini de onemsemelidir(Ozdemir ve Karaca, 2009:113-133).
Ornegin; sehir halk1 daha modernse ve sehir halkiyla iletisim kurmak daha kolay
olursa hi¢ siiphesiz bu sehir tercih edilmesi konusunda rakiplerinden bir adim

Onde olacaktur.

Sehirlerin marka kisiliginin sembolleri ise genellikle sehirde yer alan,
dikkat ¢eken ve akilda kalabilecek yapilardir. Ornegin; Rusya i¢in Kremlin
Sarayi, Misir i¢in Piramitler gibi. Marka kisiligi yaratmanm bir diger yolu ise
sehri tamimlayan kiiltiirel sembollerdir. Ornegin; Teksas’t tanimlayan
sembollerden birisi kuskusuz kovboydur bunun yani sira Aksehir Nasrettin Hoca
ile biitiinlesmistir denilebilir. Olumsuz bir imaja sahip olan sehirler marka kisiligi

olustururken digerlerine kiyasla daha zor bir siire¢ gecirecektir.
2.1.3. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin bulundugu piyasadaki giiclinii temsil
etmektedir. Marka degeri, marka isminin piyasa degeridir (Perreault vd., 2013).
Marka degeri, firma icerisinde yer alan markalagmig iirlinlerin firmanm olmasi
gereken degeri igerisindeki yeridir (Ercan vd., 2010: 15). Marka degeri firmanin
muhasebe kayitlara giinii birlik islenmese de gelecekteki performansinin en

biiyiik pargasidir (Bruce ve Harvey, 2010: 62).

Sehirlerin marka degeri ise hedef kitleleri tarafindan sehirle ilgili kabul
ettikleri degerdir. Uriin ve hizmetler i¢in marka degeri, daha fazla satis ve bunun
sonucunda kar oraninin artmasi anlamma gelirken sehirler de bu deger gelirin
artmasina, daha fazla yatirimciya ve ziyaretgiye isaret etmektedir (Altunbas, 2007:
156). Aslinda her sehir bir markadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 113 - 133). Ancak
marka olan her sehrin marka degeri aymi degildir. Sehirlerin marka degerini
olusturmak biiylik cabalar gerektirmektedir. Sehirlerde marka degerini arttirmak;
sehrin mevcut fiziksel, sosyal ve kiiltiirel yapilarnin 6n plana ¢ikarilmasi, sehir
halkmin bilincinin arttirilarak sehre karsi olan baglilign artirilmasi ve sehirle ilgili
verilecek olan kararlarin sehirde yasamini idame ettirenlerce ortak alinmasini
gerektirmektedir (Giiler ve Giirer, 2015: 65). Ornegin; diinyadaki sehirler tarihsel

acidan siralanacak olursa Londra biiyiik bir ¢cogunlukla tarihsel acidan akillara
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gelmeyecektir. Fakat Londra’nin sahip oldugu 6zellikler ile pazarlamanin bu sehre

sagladig1 marka degeri sehri akillarda tutmaktadir (Polat, 2007: 235) .
2.1.4. Marka Imaj

Imaj, herhangi bir kisi, olay, durum, nesne, iilke, sehir vs. hakkinda
tiiketicinin zihinde olusan izlenim ya da etkidir (Demirel, 2014: 10-231). Piyasaya
sunulacak ya da piyasada yer alan bir markanin en 6nemli agamasi olan marka
imaj1, markanin temsil ettigi iirtinle 6zlestirilmis, tiiketicinin g¢esitli kaynaklardan
triinle ilgili edindigi izlenimlerin timiidir (Akkaya, 1999: 101-103). Kisaca
markanin imaji, markaya ait 6zellikleri ve markanin yararlarmni birlikte sunmalhidir
(Ural, 2009: 18). Birlikte sunulan bu ikili tiiketicinin satmn alma Kkararini
etkileyecektir ve hedef Kkitlesini belirleyecektir. Ornegin; Mavi Jeans, yerli,

yenilik¢i ve modern jean isteyenler igindir (Ar, 2007: 204-218).

Marka imaji ve marka kimligi birbiri ile karigtirilan kavramlardir. Bu
kavram karisikligini gidermek amaciyla Ozmen, ¢alismasinda bu iki kavram ayn1
climlede su sekilde agiklamistir; marka kimligi, {ireticinin markasini1 tanimlama
sekli iken marka imaji, tiiketicinin markay1 nasil algiladigini ifade etmektedir

(Ozden, 2013:17).

Simon Anholt®; “kiiciik bir kdy hakkinda bilgiye sahip olan birkac kisi
varsa o koy o kisiler goziinde bir marka imajina sahiptir’” diyerek az bilinirlige
sahip kiigiik yerlerin dahi marka imajina sahip oldugunu ifade etmektedir. imaj
tanimindan yola ¢ikarak sehir imajin1 tanimlayacak olursak, kisi veya kurumlarin
her hangi bir sehir hakkindaki diisiince ya da izlenimleridir diyebiliriz. Bu
izlenimler sehir halkinin davranislari, sehirde egitim goren iiniversite 6grencileri,
sehirle ilgili siyasi kisiler, sehirle ilgili sanatg¢ilar, sehirle ilgili ¢ikan haberler,
sehirle ilgili yapilan tanitimlar gibi bircok etkenden elde edilmektedir
(Yalginkaya, 2006:25). Sehrin dikkat ¢ekecek unsurlari ¢ok fazla olsa dahi bu
unsurlar1 hedef pazarin ilgisini ¢ekecek sekilde bir imajla sunulmazsa sehrin

artilart hicbir anlam ifade etmeyecektir. Sehrin imaji, sehri tanitmakta ve

® Simon Anholt, 50 den fazla sehirde arastirma yapan uluslar arasi bir danigman.
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hatirlatmaktadir. Sehirlerin hedef kitleleri, yasadiklar1 veya gezdikleri sehirleri;
sehirlerin imajlar1 ve bu imajdan etkilenerek olusan algilar1 araciligiyla tanimakta
ve hatirlamaktadirlar (iri vd., 2011:20-88). Ayrica sehrin imaji {iniversite
Ogrencilerinin lniversite tercihlerinde etkili bir unsurdur. Unutulmamalidir ki
gelistirilen her imaj, logo ya da slogan ise yaramaz ¢iinkii bu unsurlar ¢ok ¢abuk
kopyalanir ve ayni olan seyler hedef kitlenin dikkatini ¢ekmez. Bu nedenledir ki
sehir imaji, pazarlamanin anahtar1 olan ‘farkli ol’ ¢agrisimi dikkate alinarak

olusturulmalidir.

Sehir imaj1 hedef Kitle tizerinde dort farkl sekilde olusmaktadir (Demirel,
2014:10-231);

a) Sehirle ilgili kazanilan deneyimler,

b) Cevreden duyumlarla,

c) Brosiir, tanitim kitapgiklari, reklam gibi iletisim faaliyetleri,

d) Gazete yazilari, televizyon programlari, kamu kaynaklari, yayimlanmis

arastirmalar vs.
2.2. SEHIR MARKALASMASI ( CITY BRANDING)
2.2.1. Sehir Pazarlamasi

Son yillarda sehirlesme kavrammin her yerde dile getirilmesiyle birlikte
sehir kavrami1 da Onem arz etmeye baslamistir. Sehir kavramu ile ilgili birgok
tanimlama yapilmugtir. Tiirk Dil Kurumu’nun internet sitesinde sehir kavraminin

Farsgadan geldigi belirtilmis ve su sekilde tanimlanmistir: “Niifusunun gogu ticaret,
sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadig1

yerlesim alani, kent, site” (TDK, 2015). Sehrin taniminda niifusun boyutu 6nemli bir
yer tutmaktadir ve bunun 6nemi 1930 tarihli 1530 sayili Belediye Yasasi’nda
belirtilerek niifusu 2000’1 asan yerlerde belediye kurulabilecegi belirtilip sehir ve
kdy arasindaki ayrimda yapilmistir (TDK,2015).

Sehir, bir kara parcasinin ya da niifusun sayisini belirten bir yer

olmasindan daha ¢ok kiiltiir birikimi, tilke tanitim1 ve koklii yapilanmalar1 da ifade
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etmektedir. Sehri ifade ederken sadece niifus yogunlugu fazla olan ya da
ekonomik agidan zengin olan bir parca olarak tanimlayamayiz, sehir ayni
zamanda kapsadigi smirlar igerisinde yasamini devam ettiren insanlarin iizerinde

de etki birakmaktadir (Kavruk, 2002: 23- 24).

Kiiresellesmeyle birlikte teknolojinin hizla gelismesi ve bilgiye kisa siirede
ulagma rekabeti daha cazip hale getirmistir. Uzun siireli seyahatin yani sira kisa
stireli ya da giinii birlik seyahatlerde tercih edilmeye baslanmistir. Bu rekabet
savasinda sehirler sadece kendi payma diisenle yetinmemeli paymn1 daha fazla
arttrmahidir. Bu artis1 saglamak ise her mal ve hizmet i¢cin gegerli olan

markalagmaktan gecmektedir (Zeren, 2012: 95-104).

Bu dogrultuda mal ve hizmet sunan ticari isletmeler gibi sehirlerde kendi
mevcut olanaklar1 dogrultusunda ulusal ve uluslar arasi pazarlardan talep ettikleri
pay1 artirmiglardir. Bunun yami sira birgok sehirde Pazar paylarmni arttirmanin
yolunun kendilerini iyi bir sekilde pazarlamaktan gectiginin farkindadir ve
diinyada marka haline gelmislerdir (Dubai, Newyork, Paris, Istanbul, vs.) (Polat,
2007: 231- 238). Bu bilingte olmayan sehirler ise daha biiyiik sikintilar yasamakta
ve markanm katmis oldugu arti degerlerden yoksun kalmaktadir(Ardahan,

Bayburt vs.).

Sehirlerin pazarlanmasi irlinlerin pazarlamasina kiyasla daha zordur.
Ciinkii samut bir iriinii satmak soyut bir varlik olarak tanimlanacak sehri
pazarlamaktan daha kolaydir. Fakat iyi bir sekilde pazarlanmig bir sehrin, sehre,
sehir halkina ve yonetimine geri doniisiimii de ¢ok fazla olacaktir. Her hangi bir
nedenden (tatil yapmak, yatirim, egitim, yerlesmek, vs.) dolay1 bir sehri tercih
edenler tercih ettikleri sehirle diger sehirleri karsilastirmaktadirlar. Bu
karsilastirma sonucunda tercih edilen sehir olabilmek i¢in mevcut sehir pazarlama

departmanini ¢ok iyi kullanmalhidir.
2.2.2. Destinasyon Kavram

Destinasyon, turistlerin ihtiyaglarmi1 karsilamak ic¢in farkli dogal

giizellikleri ve ¢ekicilikleri 6n plana siiriilerek hazirlanmig alanlardir. Destinasyon
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turizm isletmeleri, turizm g¢ekici noktalari, yerel halk ile yerel yonetimlerden
olusan karma bir organizasyondan olugmaktadir. Destinasyonlarin etkin sekilde
pazarlana bilmesi i¢in karma yapisini olusturan unsurlar1 ve bu unsurlar arasindaki
iliskileri anlamak gereklidir (Ozdemir G. 2007: 1). Destinasyon markasi, iiriiniin
kalitesi ve giivencesidir. Ancak unutulmamalidir ki sehir pazarlamasi sadece bir

destinasyon pazarlamasi olarak algilanmamalidir (Polat, 2007: 235).

Bir destinasyona ait temel imaj1 etkileyen baslica faktdrler (Ozdemir ve

Karaca, 2009: 113-133);

a) Genel alt yap1, maliyetler, ulasim
b) Dogal unsurlar, tarihi-kiiltiirel alt yapi, politik ve finansal kistaslar

olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Bir destinasyon hedef kitlesi tarafindan fark edilmesini saglamalidir. Aksi
takdirde marka olarak algilanmasi imkansizdir. Hedef kitlesi tarafindan fark
edilen destinasyon mevcut ve potansiyel hedef kitlesine sahip oldugu ve onu
rakiplerinden aywrt eden triinlerini sunmalidir. Asagidaki tabloda bir destinasyon

iirlinii olarak sayilabilecek 6geler yer almaktadir.
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Tablo 2: Bir Destinasyonun Uriin Olarak Ogeleri

YER OZELLIiGi HiZMETLER/ IMAJ
OLAYLAR
*]1ging Mimari *Festivaller/Torenler *Heyecan Verici/Tarihi

*Tarihi Binalar

*Kiiltiirel Hizmetler

*Kilise, Sinagog ve Camiler
*Benzersiz Sokak Diizenlemeleri
*Ylriylis Yollari/Kanallar
*Daglar, Irmaklar, Okyanuslar
*Anitlar

*Ulasim Sistemleri

*Kiiltiirel etkinlikler
*Gosteriler

*Spor Etkinlikleri
*Turlar

*Qtel Odalari
*Yemekler

*Eglence

*Biiyiileyici
*Cana Yakin
*Giizel
*Sanatsal
*Manevi
*Farkli

*Aile Eglencesi

Kaynak: (Sahin E. , Bir Destinasyon Unsuru Olarak Yerel Gastronominin Marka

Sehir Pazarlamasinda Etkileri: Gaziantep Ornegi, 2015, s. 30)

Destinasyon markalagsmasinda turistin, belirtilen yeri rakip yerlere kiyasla

daha 6nemli ve daha degisik olarak algilamasidir. Bunun i¢in gerceklestirilecek

stratejide 6nemli olan kavramlar1 6rnekleriyle birlikte kisaca agiklayacak olursak

(Doganly, 2006: 76 - 87);

a. Farkhilik, Amerika’da Lauisiana gastronomi yoOniiyle markalagmistir;

telefon numaralarinda dahi yiyeceklerin isimleri yer almaktadir.

b. Marka bagimliligi, diinya da birgok otel olmasmma ragmen Hilton

miisteriler tarafindan en fazla tercih edilen oteldir.

€. Duygusal bag, destinasyon ile tiiketici arasinda olusan duygusal bag

destinasyonun siirekli tercih edilme sebebidir. Buna en iyi 6rnek birgok

alternatifi olmasina ragmen Paris in ask sehri olarak nitelendirilmesidir.

d. Oz degerler, Dubai en iist diizeyde kalite saglamaktadir ve bu 6z

degerinden vazgegmemektedir.
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e. Imaj, markalasma konusunda Singapur ilk adimmi *° New Asia”
sloganiyla tiim diinyada imaj olusturmustur.
f. Markalasmis destinasyonlar ve stratejileri, markalasan destinasyonlar 6z

degerlerini koruyarak farklilasmay1 devam etmelidirler.
2.2.3. Marka Sehir Kavram

Bu kavram genel bir ifadeyle, sehrin daha cazip olmasi ve sehrin marka
algisin1 iyl yonetmek ve sehre ait olumlu bir imaj yaratmaktir. Sehrin
markalagsmasinda temel hedef, bilinirligin attirilmast ve sehre ¢ekicilik
kazandirmaktir (Adigiizel ve Ozkan, 2013:280-289). Sehir pazarlamasi, sehrin
tanitilmasi ve sehirle i¢in yeni ya da farkli bir imaj olusturarak sehrin mevcut
kaynaklarmi dikkat ¢ekecek bir konuma getirmek, diger sehir ve iilkelerle olan
rekabet giictinii arttrmaktir (Bilgili vd., 2012:118). Sehir pazarlamasinda amag
sehirde yasamini idame ettirenlerin refah seviyesini arttirmak ve sehrin rakip
sehirler karsinda cekiciliginin arttirilmasini saglamaktir (Sezgin ve Uniivar, 2011:
51).

Sehir ya da mekan pazarlamasi uygulamada yeni bir kavram degildir.
Sehir pazarlamasinin temeline ABD’de rastlanmaktadir. 1850’li yillarda Vahsi
Bati’ya yeni insanlar ¢ekmek igin etkili bir unsur olarak yer pazarlamasi
kullanilmustir. 1900’lerin baslarma dogru ise Ingiliz ve Fransiz sahil bdlgelerine
yerlesimciden ziyade turist ¢cekmek icin reklama basvurulmustur (Aladag, 2015).
Ulkemizde Tiirk Patent Enstitiisii’niin  ‘“YOrenize ozgii iiriinleri baskalari
sahiplenmesin’ diye bir kampanya baslatmasiyla bir¢ok sehir kendine has
Ozelliklerin farkma varmis ve bilingli olarak sehrin markalasmasi i¢in ¢alismalar
yapmaya baglamistir (Borg¢a, 2007:23). Sehir pazarlamasi, ticari bir malin
pazarlanmasinda  kullanilan ~ yOntemleri  kullanmaktadir.  Ancak  sehrin

pazarlanmas1 daha uzun ve daha masrafl faaliyettir.
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Bir sehrin pazarlanmasi genel olarak dért eylemden olusmaktadir (flgiiner,

2011: 20-130) :

a) Sehir i¢in, gliglii ve ¢ekici bir konumlandirma gelistirmek,

b) Uriin ve hizmetleri, mevcut ve potansiyel alici ve kullanicilar:
ozendirecek sekilde gelistirmek,

¢) Uriin ve hizmetlerin, etkin ve erisebilir sekilde teminini saglamak,

d) Potansiyel kullanicilar, sehrin aywrt edici avantajlarini fark edene

kadar, sehrin cazip yonlerini ve yararlarimi tanitmak.

Diinya da ve iilkemizde markalasan sehirlerin sayist giin gectikce
artmaktadir. Markalasan bu sehirler kiiresellesen diinya da bilinirliklerinin artmasi
ve mevcut pazarlarini biiylitmek i¢in ¢cok fazla caba sarf etmislerdir. Markalagsan
sehirlerde tipki tirlin ve hizmetlerin markalasmasinda oldugu gibi kendi
markalarini kendilerini en iyi sekilde tanimlayan logo ya da cagrisimlarla ifade
etmelidirler. Ornegin; New York (I love New York), Virginia ( Virginia Asiklar
icindir) Stockholm (Diinyanin En Onemli Kenti), Helsinki (Kuzey Avrupa’nin
Yeni Ticaret Merkezi), Istanbul (Avrupa Kiiltiir Baskenti) gibi sehirler kendilerini
tanimlayan ¢agrigimlarla biitiinlesmislerdir ve hedef kitlelerinin zihninde yerlerini
almislardir (iri vd., 2011:20-88). Ancak hedef kitlenin zihnin de boyle bir yere
sahip olmak hi¢ de kolay bir is degildir.

Bazi sehirler turizmiyle bazilar1 ekonomik faaliyetleriyle on plana
¢ikmiglardir. Bu nedenledir ki sehir pazarlamasi sadece destinasyon pazarlamasi
olarak algilanmamalidir. Her sehrin kendine 06zgii 6zellikleri vardir ve bu
ozellikler sehrin marka imajinda gz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin; Paris,
romantizm sehri, Milano, moda sehri olarak adlandirilirken Tokyo tekstiliyle
hatirlanmaktadir. Istanbul, kopriisii ve tarihi yapisi ile Afyon ise kaymagiyla
akillarda yer edinmistir. Onemli olan sehrin elinde bulundurdugu degerleri iyi bir
sekilde tanitmasidir. Taninmis bir sehir diger sehirlere kiyasla daha 6n plandadir
ve daha gabuk hatirlanir. Ornegin, yazm ilk akla gelen tatil mekanlar1 Antalya ve
Bodrum’dur. Ancak Mersin de en az Antalya ve Bodrum kadar deniz ve kuma

sahip bir tatil merkezidir.
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Hanna ve Rowley (2008) sehirlerin markalasmasini gerektiren unsurlari su

sekilde siralamaktadirlar:

e Uluslararasi medyanin artan giicii,

e Uluslar aras1 yolculuk maliyetlerinin azalmasi,

e Tiiketici harcamalarinin artmas,

e Sehirlerde sunulan hizmetlerin benzerlik gostermesi,

e Kisilerin kiiltiirel farkliliklara olan ilgilerinin artmasi.

Sehir markalagmas1 s6z konusu oldugunda tanitilan ve markalagsmak
istenen sehrin en belirgin 0zelligi olarak turizm potansiyeli en onde boy
gostermektedir. Ancak yapilan ve yiiriitiilmek de olan ¢alismalar incelendiginde
goriilmektedir ki sehir veya bolge markalagsmasinda kullanilan bir¢ok kanal s6z
konusudur. Bu kanal sistemini basit bir sekil de ve genel bir tanim olarak
betimleyen ise Anholt’'un Kent ve Bolge Markalagmasi Altigeni’dir. Bu kanal
sistemi ayni zamanda sehrin markalasmasinin sadece destinasyonla smirl

olmadigmin bir gostergesidir.

1. Turizm 2.Yerel ve Yabanci Politikala
3. Insan 4. Ihracat
v Kiiltiir ve Miras 6. Yatirim ve Géc

Sekil 1. Anholt’un Kent ve Bolge Markalagmasi Altigeni (Yasar, 2013: 4)

Yasanan rekabetin bir sonucu olarak bugiin kiiciik mekanlar, sehirler veya
iilkeler kendi rekabet avantajlarini belirlemeli, gelecegi planlamali ve bu uzun
slirecte markalagma yolunda bilingli adimlar atmaya baslamalidirlar. Ciinkii sehir

markalasmasi artik bir tercih olmaktan ¢ikmis zorunluluk haline gelmistir.
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2.2.4. Universite—Sehir Etkilesimi

Universitelerde verilen egitim ve 6grenimin en temel amaci, bilgi cagi
insanin1 yetistirmektir. Bununla beraber iiniversiteler yalnizca egitim ile fayda
saglamamaktadirlar. Biinyesinde gorev yapan idari ve akademik personelin
istihdami, var olan 6grenci potansiyeli ve bu kitleye hizmet sunan c¢ok ¢esitli
isletmeler ile sosyo-ekonomik-kiiltiirel olarak, kuruldugu kente ve bolge insanina

fayda saglamaktadirlar (Giiltekin vd., 2008:206).

Universitenin kuruldugu sehre faydalar1 bireysel, toplumsal ve ekonomik

faydalar olmak {izere {i¢ ana baglik altinda da incelenebilir (Zeren, 2012:95-104);

Bireysel Faydalar: iiniversite egitimi alan bireylerde kisilik gelisimi ve beceriler
artar, iyl bir meslek ve neticesinde gilizel bir kariyer sahibi olunur, ic¢inde

bulundugu toplumda sayginlig1 artar ve sonug olarak bireyin yasam kalitesi artar.

Toplumsal Faydalar: tiniversitelerin toplumsal faydalar1 g6z oniine alininca her
tniversite Oncelikle bulundugu sehrin halkina bireysel ve toplumsal yararlar

saglamaktadir. Universitelerin bulundugu topluma faydalarmi siralayacak olursak:

> Universite mezunu kisi sayis1 arttikca ¢evredeki daha fazla insana
bilginin yayilmas1 saglanacaktir,

> Universitelerde var olan ya da olusturulan kiiltiirel ve sosyal standartlar
toplumun ekonomiyle iligkisini destekleyen sosyal bir altyap1
gelistirecektir,

> Universitelere farkli iilkelerden gelen yabanci uyruklu dgrenciler ile
birlikte farkl iilkelerle ticari, kiiltiirel ve sosyal iliskiler olusturulur,

» Son olarak {iniversitelerle birlikte politikaya olan katilim artacaktir.

Ekonomik Faydalar: iniversitelerin bulundugu yerlere sagladigi ii¢ temel
faydadan bir digeri de kuskusuz ekonomik faydalardir. Universitelerin sagladig
ekonomik faydalar siralanacak olursa; mevcut iiretimi ve is giiclinii arttirma, yeni
is olanaklar1 olusturarak istihdam saglama, vergi matrahinda saglanacak artig ve

olusturulacak marka degeri ile kurulduklar1 sehre ve bolgeye ekonomik anlamda
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ciddi katkilar saglamak (Demireli ve Taskin, 2013: 322). Bunlarin yani sira
iiniversitelerde bulunan bireylerin ve {iniversitenin yapmis oldugu harcamalar géz

oniine alininca kurulduklar1 bélge i¢cin muhtesem bir ekonomik kaynaktir.

Universite egitimi i¢in sehirlerde belli bir zaman yasan 6grenciler birgok
bakimdan bulunduklar1 sehirlerin markalasmasina katki daglayan bir gruptur.
Universite 6grencilerinin bulunduklar1 sehirlerin markalasmasima katk1 saglayacak

ozelliklerini siralayacak olursak(Cop ve Akpmar, 2014: 75):

a) Geng bir niifusu tanimlayan {iniversite drencileri bulunduklar1 yerlere ve
yeniliklere daha ¢abuk adapte olmaktadirlar.

b) Genel itibari ile okuduklari tiniversiteye farkl sehirlerden geldikleri igin
sehir halkina kiyasla sehre daha elestirisel ve farkli acgilardan
bakmaktadirlar.

€) Minimum tiniversite 6gretimi boyunca sehirde kaldiklarindan sehre ait
bilgilere sahip olmaktadirlar ve bunun yani swra sehrin olumlu veya
olumsuz her 6zelligini kolaylikla fark edebilmektedirler.

d) Ayni zamanda tiniversite egitiminden sonra sehirden ayrilirken sehirle

ilgili olumlu olumsuz bilgileri de beraberin de gotiireceklerdir.

Yukarida ki Ozelliklerden dolay1 {iniversite 6grencilerinin sehirle ilgili
diigiinceleri sehrin markalagsmasinda géz ardi edilmeyecek kadar onemli bir

konuma sahiptir.
2.2.5. Ardahan Universitesi

Ardahan Universitesi, 22 Mayis 2008 tarihinde kurularak {iniversite
egitimi kapsamin da ilk adimi atmustir. Ardahan Universitesi biinyesinde 2
Enstitli, 5 Fakiilte, 3 Yiiksekokul, 6 Meslek Yiiksekokulu olmak iizere toplamda
15 tane akademik birimin yani sira 9 Arastirma Merkezi yer almaktadir. (Ardahan
Universitesi, 2015; Egitimajansi, 2016) yeni bir iiniversite olan Ardahan
Universtesi dgrenci ¢cekmek i¢in koklii {iniversitelere karsm daha fazla tanitim
yapmalidir. Yapilacak bu tanitim elbette Ardahan sehriyle ortak olmalidir. Sehir-

Universite ortakligi hem iiniversiteye hem sehre fazlasiyla art1 deger katacaktir.
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Ardahan Universitesi, 2012-2013 egitim ogretim yilinda 1503 kisilik
kontejan belirlemis ve 1309 6grenci bu kontejanda yer almistir. 2015-2016 egitim
Ogretim yilinda 4532 kisilik kontejan belirleyen {iiniversite 2480 lisans, 1106
Onlisans ve 172 lisansiistli 6grencisiyle toplamda 3758 &grenciye ev sahipligi
yapmaktadir (Ardahan Universitesi, 2015, Egitimajansi, 2016). Ardahan ilinin
niifusu gz oniine alminca Ardahan Universitesinin sahip oldugu 6grenci sayisi
azimsanmayacak bir rakama sahiptir. Ayrica iiniversitenin sahip oldugu 6grenci

sayisinin i¢cinde 193 tane uluslar aras1 6grenci yer almaktadir.

Marka olan ya da markalagmak isteyen her sehirde oldugu gibi marka
olmak isteyen Ardahan sehride Ardahan Universitesi ile ortaklasa bir ¢alisma

yiiriitmeli ve hedef kitlesi icerisine liniversite dgrencilerinide dahil etmelidir.

Ardahan sehrinin niifusu gegen yila kiyasla %1,53’lik bir azalma
gostererek 2015 yilinda 99.265 olarak saptamustir (Niifusu, 2016). Sehir niifusu az
olmasiin yani sira go¢ vererekde azalmaya devam etmektedir. Sonug¢ bdyle
olunca Ardahan sehrinin markalasmasi icin Ardahan Universitesi 6grencileri goz

ard1 edilemeyecek genis bir hedef kitledir.

Bu istatistiklere bakarak hazirlanan bu ¢alismanin markalasacak Ardahan
sehri i¢in marka algis1 dl¢iiliirken {iniversite 6grencilerini arastirmanin anakiitlesi

olarak belirlemesi cok dogru bir karar olarak goriilmektedir.

2.3.MARKA SEHIR BILESENLERI ILE MARKA SEHIR OLARAK
ARDAHAN ILININ TANIMLANMASI

Sehirlerin pazarlanmasinda mevcut sehrin kendini eksiksiz bir sekilde
ifade edebilmesi ¢cok énemlidir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 47). Sehirler genellikle
kendilerini ifade ederken dogru olarak sahip olduklar1 tarihsel, dogal, kiiltiirel,
ticari v.s. degerleri kullanirlar (Polat, 2007: 237). Sehirlerin markalagsmasinda
etkili olan unsurlar1 bir baslik altinda toplayacak olursak bu unsurlar1 marka sehir
bilesenleri olarak adlandirabiliriz. Marka sehir bilesenleri, her hangi bir sehrin
icerisinde  barindirdigr  Ozellikleri degerlendirip sehrin  farklilagtirilmasini

saglamaktadir. Kisaca marka sehir bilesenleri, markalasmis ya da marka olmak
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isteyen bir sehir i¢in olmazsa olmaz unsurlaridir. Bu bilesenler sehrin kendini
ifade edebilmesi igin gereklidir. Marka sehir bilesenleri bir¢ok calismada yer
almistir. Bu bilesenleri genel olarak siralayacak olursak; fiziksel unsurlar, tarihsel
unsurlar, sosyokiiltiirel unsurlar, iglevsel unsurlar ve yonetsel unsurlar olmak

tizere bes baslik altinda toplaya biliriz (Zeren, 2012: 95 - 104) .

Calismanin bu kisminda marka sehir bilesenleri olarak adlandirilan
unsurlar teker teker aciklanip Ardahan iliyle bagdastirilacak sekilde Ardahan’in
ozellikleri de bilesenlere uygun olarak ayristirilacaktir. Marka sehir bilesenleriyle
ayristirilan sehir Ozellikleri eksiksiz aktarildiktan sonra il i¢in marka sehir

analizinin yapilabileceginin dogrulugu ve gerekliligi de ortaya c¢ikacaktir.
2.3.1. Fiziksel Unsurlar

Bir sehri digerlerinden farklilagtiran en belirgin 6zellik sehrin sahip oldugu
fiziksel unsurlaridir ve bu unsurlar sehrin markalagsmasida 6nemli bir yere
sahiptir. Bu unsurlar ayn1 zamanda sehir imajinin olusturulmasinda da en temel
tastir diyebiliriz. Clinkl kisiler sehirle ilgili karar verirken ya da sehirle ilgili
diistincelerini beyan ederken ilk olarak akla gelecek 6zellikler sehrin somut olarak
goze carpan fiziksel unsurlaridir. Her sehir kendine 6zgii fiziksel oOzelliklere
sahiptir. Onemli olan bu fiziksel 6zelliklerin etkileyici ve zihin de kalabilecek
sekilde tanitilmasi, sunulmasi ve sehrin markalagsmasin1 saglayacak sekilde

kullanilmasidir.

Bir¢ok fiziki unsur bulundugu sehirle 6zdesmis ve sehrin adi telafuz
edildiginde sehirle birlikte sahip oldugu fiziksel unsurlar da akla gelmektedir.
Ornegin; Istanbul Bogazi(Istanbul), Anitkabir(Ankara), Eiffel Kulesi(Paris),
Beyaz Saray(Washington), v.s. Bu 6zellik sehirler i¢in ¢ok biiyiik bir art1 degerdir.

Markalasmis ya da markalasmak da olan sehirlerin sahip oldugu fiziksel
unsurlar ikiye ayrilmaktadir. Bir sehrin sahip oldugu arazi yapisi, bitki ortiist,
iklimi ve jeolojik yapisint onun dogal unsurlarini ifade etmektedir. Bu unsurlar
caba sarf edilemeden sehirde kendiliginden var olmusturlar. Sehre etki eden ve

sehirden etkilenen kisiler tarafindan olusturulan unsurlar ise yapay unsurlardir.
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Sehrin mimarisi, kuleler gibi sehrin referans noktalar1 v.s. sehrin yapay unsurlari

arasinda yer almaktadir (Adiyaman, 2008: 55-58).

2.3.1.1. Ardahan’in Fiziksel Unsurlan

Sekil 2.Ardahan sehri gece goriniimii( URL:1, 2015)

Tarihgesi:

Uc bin senelik bir tarihe sahip olan Ardahan ili, M.S 682 yilinda Arda
Tirklerinin eline gecerek Ardahan ismini almistir. Farkli devletlerin isgali altinda
kalan il, 23 Subat 1321 yilinda giircii isgalinde kurtarilarak Tiirkiye topraklarina
dahil edilmistir (Topgu, 2012). Yaklasik olarak kirk yil isgal altinda kalmis ve
1926 yilinda ilge yapilarak Kars iline baglanmistir. Bolgede meydana gelen
gelismeler goz Oniine alinarak ve halkinda istegiyle 27.05.1992 tarihinde yeniden

il statiisiine kavusmustur (Zaman, 2015).

Ardahan ili ililkemizin Dogu Anadolu ve Karadeniz Bolgeleri arasinda
kesisim bolgesinde yer kalmaktadir. Yiiz 6l¢timii; 5.576 km? olan il; merkez
ilceyle birlikte 6 ilge, 2 belde, 226 kdyden olusmaktadir. ilde tarim ekonomisinin
egemen olmasi sebebiyle niifusun %70’lik biiyiik kismi koylerde yasamaktadir.
(Ardahan Belediyesi, 2014).
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TUIK 2014 yil niifus verilerine gére ilin niifusu 51.939 erkek, 48.870
kadm olmak iizere 100.809’dur (TUIK, 2015). Ardahan i¢inde yer aldigi Dogu
Anadolu Bélgesi itibariyle soguk ve elverissiz iklim bunun yani sira igsizliginde

olmasi1 nedenleriyle tilkemizde en fazla gd¢ veren iller arasinda yer almaktadir.
Iklimi:

Ilde, karasal iklim tiirii hakimdir ve sert bir yiiksek yayla iklimi
goriilmektedir. Sibirya yiliksek basinci hakim olan ilde kis mevsimi yedi ay devam
eder. Kis mevsiminin uzun siirmesi nedeniyle toprak uzun miiddet kar altinda
kalr. Ilde yillik ortalama sicaklik 5°C nin altindadir. Sehrin bir bdliimiinde,
ozellikle Posof ve Cildir ilgelerinin bir kisminda Karadeniz iklimi goriilmektedir

(Karatepe,2011: 94).

Ardahan’da soguk hava hakim olmasmin bir¢ok dezavantaji olmasinin
yani sira goz ard1 edilen biiyiik bir avantaja ev sahipligi yapmaktadir. Ilin mevcut
iklimi kis turizmi i¢in uygundur ve bu oOzellik degerlendirilirse kig turizmi

konusunda iilkemizde s6z sahibi olacak potansiyel bir sehir yapisina sahiptir.
Cografi Yapisi:

Ardahan sehri, Yalnizgam daglari, Allahuekber daglari, Keldag, Akbaba
Dag1 ve Kisir dag ile ¢evrilmis bir sehirdir. Kura nehrinin bir kisminin i¢inden
gectigi Ardahan sehri 1800 m. rakima sahiptir. Anadolu’nun kuzeydogusunda yer
alan Ardahan, Tiirkiye nin Kafkaslara acilan kapis1 olarak nitelendirilmektedir. i1,
yurt i¢i ve yurt disinda yer alan bir¢ok sehirle kardes sehir olarak da 6nemli bir
statiidedir (Topgu, 2012).
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Tablo 3: Ardahan Ilinin Kardes Sehirleri

SEHIR ULKE

Ahiska GURCISTAN
Batum GURCISTAN
Artvin TURKIYE
Edirne TURKIYE
Bakii AZERBAYCAN
Grozni CECENISTAN
Astrahan RUSYA
Vladikavkaz RUSYA

Kaynak: (Wikipedia, 2014)
Bitki Ortiisii:

Rakmmin fazla olmasi ve genellikle soguk bir iklim yasayan ilin bat1 ve
kuzeyinde Karadeniz iklimi hissedilmektedir. Ikliminin kismen de olsa degisiklik
gostermesi ilin bitki Ortiisii ¢esitliligine de yansimaktadir. Yaygin olarak cayir ve
meralarin yer aldigi ilin batisinda ve kuzeyinde ormanlik alanlar ve g¢aliliklar

goriilmektedir(Ardahan kiltiir turizm, 2016)

[lin yiiz 6l¢iimiiniin kii¢iik olmasina karsin arazi yapisinin cesitliligi, iklim
farkliliklar1 (Posof ilgesinde mikroklima tipi iklim goriilmektedir), yiikseltiden
kaynaklanan farkliliklardan dolayr Ardahan zengin bir bitki ¢esitliligine ev
sahipligi yapmaktadir. Daha Once yapilan arastirmalarda Ardahan ilinde yirmi
besi endemik olmak iizere toplamda 1600 g¢esit bitki tiiriiniin bulundugu
belirtilmistir (Karatepe vd., 2011: 16). Ornegin, Ardahan ili Posof ilgesinde
endemik bir bitki tiirii olarak gosterilen i¢i ve dist kirmizi olan elma

yetismektedir.
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Sivil Mimari:

Sehirlerin mimarisi; sehrin mevcut iklimine, bitki Ortiisiine, sehirdeki
insanlarin yasam tarzina ve cografi sartlarma olugmaktadir (Zeren, 2012: 95 -
104). Denizden uzaklik, yiikseklik, soguk iklim yapist gibi olumsuz ozellikleri
olan Ardahan ilinde de kendine has farkli bir mimari tarz gelismistir. Konut olarak
kullanilan mekanlar genellikle sogugu ve sicagi gecirmeyen tas malzeme ile
yapilmistir. ildeki en iyi sivil mimari drnegi olarak simdilerde kiiciik ¢apli bir
miize olarak kullanilan Ardahan Kongre Binasi gosterile bilir (Ardahan Valiligi,

2014).

Ardahan Kongre Binasi (Hamsioglu Rasim Bey Konagi); 1911 yilinda
Osmanl mimarisine gore insa edilmistir ve il merkezinde yer almaktadir. Bu yap1
1. ve 2. Ardahan Kongrelerine ev sahipligi yapmustir. Sadece bir kathi ve
dikdortgen seklinde insa edilen bu yapi, dikkat ¢ekici bir tas isciligine sahiptir.
Oda zeminleri ise ahsap dosemedir (Valiligi, 2014, s. 26).

Tarihi kongre binasinin yenilenmesi i¢in Ardahan Valiliginin hazirladig:
proje 2011 yil1 i¢erisinde tamamlanmustir. Beklide sehrin mimarisini en iyi sekilde
yansitan bu bina giiniimiizde miize olarak kullanilmaktadir (Ardahan Valiligi,

2014).
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Sekil 3.Ardahan 11 Kongre Binas1 (URL:2, 2015)

Ardahan’da yer alan diger mimari eserler, Dervis Bey Camii, Yanik
Camii, Asik Senlik Tiirbesi, Abdullah Konagi, Karakadi oglu Evi, Kasap
Dervis’in Binasi, Dursun Soylu Evi, Akkos’un Binasi, Kamil Aga Konagi ve
Celal Cevik evi sayilabilir (Valiligi, 2014, s. 27 - 34).

2.3.2. Tarihsel Unsurlar

Sehirler, flizerlerinde yasamigs olan birgok medeniyete ev sahipligi
yapmiglardir. Bunun bir sonucu olarak da sehirlerde yasam siliren medeniyetler
yok olmadan o6nce sehirlere bir seyler birakmuslardir (Zeren, 2012). Her schir
kendine ait bir tarihi ge¢mise sahiptir ve bazi sehirler sadece tarihi gegmisleriyle
dikkat ¢ekmektedir. Tarihi unsurlariyla dikkat ¢eken yerlere en iyi Ornekler

diinyanin yedi harikas1 verilebilir.
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Sekil 4. Diinyanin Yedi Harikasi( URL:3, 2015)

Sehirlerdeki binalarin mimarisi, miizeler, kongre merkezleri, kaleler v.s.
yerler tarihi 6zellikler tagimakta ve sehrin markalagsmasinda etki etmektedir.
Kisaca tarihi bir ge¢gmise sahip sehirler markalasma yolunda diger sehirlere

kiyasla daha sanshdirlar.
2.3.2.1. Ardahan’in Sahip Oldugu Tarihi Unsurlar

Ardahan bulundugu yer itibariyle Asya ile Anadolu arasinda bir koprii
bolgesidir. Bu sebeple Ardahan sehri ge¢misi boyunca bircok medeniyete kalici
ya da gegici olarak ev sahipligi yapmustir.

Ardahan’in belki de en biiyiik sembolii olan Ardahan Kalesi’nde yiiriitiilen
kaz1 ¢aligmalar1 neticesinde birgok farkli medeniyete ait kalintilara rastlanmistir.
Bu c¢alismalar sonucunda ilde, Tun¢ ¢agindan itibaren bir yerlesimin varligina ve
bircok kralligin (Selguklu, Urartu, Pers, ilhanl;, Karakoyunlu, Akkoyunlu, Roma,
Osmanli) hakimiyeti altinda kaldigina gosterir kaynaklara ulagilmistir (Koltuk ve
Saglam, 2009: 8).
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[lin tarihi unsurlarmm agiklandig1 calismanin bu kismida Ardahan
sehrinde birgok tarihi eser ve kalint1 yer aldigi i¢in ilde daha belirgin olan ve

dikkat ¢eken kaleler ve tabyalar kisaca agiklanmustir.

Kaleler: Ardahan’da yaklagik olarak 23 tane kale vardir (Karatepe vd. 2011: 32).
Kale sayisinin fazla olmasi nedeniyle ¢alismada ilde yer alan kaleler iginde en
bilinir olan1 ve Ardahan’in suan kullandig1 logosunda da yer alan Ardahan Kalesi

ve ¢ok fazla ilgi odagi olan Ziyaret Kalesi kisaca agiklanmaistir.

Ardahan Kalesi; Yavuz Sultan Selim zamanin da insa edilen Ardahan
Kalesi; dikdortgen seklinde bir mimari ile yapilmistir. Bilinen bir Osmanli hisarini
animsatan kalenin giris kapisinda yiiksek bir kemer bulunmaktadir (Demirel E. ,
2012: 14-15). Ardahan Kalesinin restore edilmesi ve yeniden dizayniyla ilgili bir
proje Ardahan Valiligince 2011 yilinda hazirlanmistir ve restore ¢aligmalar1 hala

devam etmektedir (Ardahan Valiligi, 2014).

Ziyaret Kalesi; Ardahan ili Hanak ilgesi simirlari iginde yer almaktadir.
Tam olarak bir kale goriintiisii olusturmasa da yiiksek bir dagin tizerindeki
dikdortgen planli bir kule yapis1 ve sur duvarlarina ait kalintilar yer almaktadir.
Ziyaret kalesi ¢cevresinde seramik, ilk tung ¢ag ve demir ¢agi 6zelliklerini yansitan

kalintilar bulunmaktadir. (Valiligi, 2014: 11)

Kisaca agiklanan bu iki kale ile birlikte Ardahan da yerli ve yabanci
turistlerin - dikkatini ¢ekebilecek potansiyelde birgok kale yer almaktadir.
(Karakale, Besiktepe Kalesi, Yamag¢yol Kalesi, Baskoy Kalesi, Sinir Ortasi
Kalesi, Balikkaya Kalesi, Giircayir Kalesi, v.s.)

Tabyalar: Ardahan’in sahip oldugu tarihi unsurlar siralanirken en az kaleleri kadar
dikkat ceken tabyalar1 da goz ardi edilmemelidir. Tabyalar, kalelerin 6nemini
kaybetmesiyle askeri savunma yapilari olarak ortaya ¢ikmislardir. Osmanli’da da
bogazlarda, gegitlerde ve genellikle smir bolgelerinde tabyalar kullanilmus,
Ozellikle de Kirim Savasi’ndan sonra Ardahan, Kars, Erzurum ve Batum’da
tabyalar savunma mekanlar1 olarak kullanilmistir (Karatepe vd.; 2011: 40). ilde

birden fazla tabya yapilmistir ve giiniimiizde kismen de olsa kalmtilar1 yer
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almaktadir. Ilde yer alan tabyalar icinde en biliniri ve en fazla dikkat c¢ekeni

Ramazan tabyasidir.

Ramazan Tabyasi; 19.ylizyilin ilk donemlerinde insa edilen bu tabya
Ardahan sehir merkezine 5 km. uzakliktadir. Ramazan tabyasi Osmanli-Rus
savaginda ¢ok dnemli rol oynamustir (Demirel E. ; 2012: 38). Sehrin ve yorenin en
yiiksek tabyasidir ve yeraltinda kiglalar yer almaktadir. Ramazan tabyasi 2500 m.
yiikseklikte olup U seklinde bir mimari ile yapilmis ve sehri ii¢ taraftan izleme

imkani saglamaktadir (Ardahan Belediyesi, 2014; Ardahan Valiligi, 2014).

Sekil 5. Ramazan Tabyasi( URL:4, 2015)

2.3.3. Sosyokiiltiirel Unsurlar

Kiiltiir, genel olarak bir toplumun yasam bigimini, duygu ve diisiincelerini,
sanatsal Ozelliklerini, hukuk sistemlerini, ulasim big¢imlerini Yyansitmaktadir
(Kaplan, 2008; 16 - 27). Kiiltiir, sehir pazarlamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Her
iilkenin, bdlgenin, sehrin kendine has kiiltiirel yapis1 mevcuttur. Farklilik yaratan
bu unsurlar sehrin markalagsmasinda da s6z sahibidir. Kiiltiir, sehrin kimligini
tanimlayan bir elementtir (Polat, 2007: 236). Sehir de yasamis veya yasayan
kisiler, sehirde yetisen {iriinler ya da sehre 6zgili yemekler sosyokiiltiirel unsurlar

arasmda yer almaktadir. Ornegin; Mevlana denilince Konya, Maras dondurmasi
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denilince Kahraman Maras, baklava denilince Gazi Antep akla gelmektedir.
Bunlara benzer bircok &rnek siralamak miimkiindiir (Adigiizel ve Ozkan,
2013:280-289). Burada 6nemli olan sehirle 6zdesmis hatta sehirde simge haline

gelmis unsurlarin belirlenmesi ve markalasma yoniinde kullanilmasidir.

Sosyokiiltiirel unsurlar olarak sehirlerde yer alan tarihi ve kiiltiirel yapilar,

turistik mekanlar, dogal turizm faaliyetleri vb. unsurlar gosterilebilir.
2.3.3.1. Ardahan’in Sahip Oldugu Sosyokiiltiirel Unsurlar

Ulkemizde her yorenin ve her sehrin oldugu gibi Ardahan sehrinin de
kendine ozgii Ozellikleri ve gegcmis kiiltiirel bir miras1 vardir. Gelenegine ve
kiiltiirel mirasina bagh olan Ardahan halki, uzun yillar boyunca farkli milletlerin
esareti altinda yasamasina ragmen kiiltiirline sahip c¢ikmis ve benligini

kaybetmemistir.

Sehir, sahip oldugu dogal, turistik ve tarithi degerleriyle dikkat
cekmektedir. Bunun yani swra Ardahan sehrinin markalagsma potansiyeli fazla
olmasma karsm tanitim yetersizligi, alt yapi1 yetersizligi ve Onemli turizm
yerlerinden uzak olmasi gibi olumsuz etmenlerden dolay1r marka sehir konusunda
iilke turizminde yeterince deger gérememektedir. Bunun yani sira Ardahan son
zamanlarda Turizm Bakanhigi ve Valiligin birlikte yaptig1r calismalarda sehrin

Ozellikle turizmde s6z sahibi olmak i¢in ¢alismalar yliriitiilmeye basalanmistir.

Ardahan’da modern olarak yapilan bir turizm faaliyeti olmamasina karsin;
yayla turizmi, Kkiiltir-eko turizmi, kaleler, Kkuleler, magaralar gibi turistik
mekanlar; avcilik, doga yiiriiylisii, trekking, kayak su sporlar1 olta balikgilig,
rafting gibi turizm amagl sportif faaliyetler ve kutsal yerler olarak da camiiler

gibi turizm unsurlar1 ilde ¢okga yer almaktadir.

Kis aylarmin uzun ve soguk gegmesi bunun yani sira karmn yerde kalma
siresinin fazla olmasi ve rakimm ¢ok fazla olmasi gibi etmenlerden dolay1

Ardahan sehri tilkemizin kis turizminde s6z sahibi olmaya adaydir. Bilindik kis
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turizminin yani sira sehrin i¢inde yer alan Cildir Go6lii lizerinde yapilan kizakla

gezi, buz hokeyi maglar1 gibi faaliyetler farklilik katacaktir.

Ardahan sahip oldugu turistik yerleri ile tam anlamuyla bir turizm
solenidir. ilde birden fazla turizm mekani yer almaktadir. Bunlardan en fazla
bilinirlige sahip olan Atatiirk silueti, Yalnizgam yaylasi, Biilbiilan ve Botanik
yaylasi, Cildir golii- Akgakale adasi, Kura nehri, Aktas golii ve Gole Okguoglu
yaylas1 olarak siralanabilir. Bu c¢alisma kapsaminda siralanan bu dogal

unsurlardan bir kac1 kisa bir sekilde agiklanmaistir.

Atatiirk Silueti:

Sekil 6. Atatiirk Silueti( URL:5, 2015)

Ardahan sehrinin Damal ilgesinde her yil golgenin tepe yamacina
vurmasiyla belirgin bir goriintii olugsmaktadir. Olusan bu goriintii belirgin bir
sekilde Atatiirk’tin siluetidir ve her yil bu zaman =zarfinda ilcede festival
diizenlenmektedir. Yapilan bu festivale sehre yakin yerlerden ve iilkemizin g¢esitli
sehirlerinden insanlar gelmekte, yoresel etkinliklerle birlikte silueti gozleme

firsat1 bulmaktadirlar.

[lin en &nemli dogal giizelliklerinden biri olan bu siluet, 15 Haziran-15
Temmuz tarihleri arasinda sehrin Damal ilgesinde goriilmektedir. Ulkemizde bir
ilk olarak gerceklesen silueti ilk defa 1954 yilinda ¢oban Adigiizel Kirmizigiil
fark etmistir. Olusan siluet neticesinde 1995 yilindan itibaren her yil diizenli

olarak festival yapilmaktadir (Milliyet Gazetesi, 2016).
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Yalnizcam Yaylasi; sehrin en dikkat ¢ekici dogal giizelliklerinden olan Yalnizgam
yaylasi sehre 15 km. uzakliktadir. Ardahan sehrinin genel 6zellikleri arasinda yer
alan yliksek rakim yalnizgam yaylasinda da goriilmektedir. Yayla da endemik
bitkiler ve yabani hayvanlar dogal bir manzaraya eslik etmektedir. Ayrica yayla
icinde yer alan Yalniz¢am Ugurludag Kis Sporlar1t Merkezi Ardahan’in kig turizmi
icin en 6nemli yatirmmidir (Wikipedia, 2016). Yalnizgam yaylasi Ardahan sehri ile
Dogu Karadeniz Bolgesinin kesisim noktasindadir. Bunun bir sonucu olarak
genellikle yaz doneminde sehir halki ile diger insanlar1 bir araya getiren genellikle
ticaretin gerceklestirildigi bir pazara doniigmektedir. Bunun yani sira yapimi hala
devam eden Ardahan-Yalnizgam-Ardanu¢ karayolunun ulagima agilmasiyla

birlikte bu bolge alternatif bir festival mekan1 olacaktir.

Biilbiilan ve Botanik Yaylasi; Ardahan sehir merkezine uzak olsa da zengin bitki
cesitleri ile 6nemli bir turizm yeridir. Bunun yani sira biilbiilan yaylasi Dogu

Anadolu Bolgesi’nin Karadeniz'e agilan bir penceresidir.

Akcakale Adasi-Cildir Golii; Cildir golii, Dogu Anadolu Bélgesi’nin ikinci biiyiik
golii konumundadir. Tath su gélii olan Cildir gdlii icerisinde 16 farkli balik tiirti
yasamaktadir ve gol igerisinde dogal giizellikleri ile dikkat ¢eken ve birinci
derecede arkeolojik sit alan1 olan Akcakale Adasi yer almaktadir. G6l igerisinde
yer alan bu adada sehrine ait kalintilar yer almaktadir. Bunun yan1 sira Akgakale
adasinda farkli kus tiirleri yasamaktadir. Ozellikle yaz dénemlerinde farkli
giizellige ev sahipligi yapan Cildir GOlii, kis aylarinda kalin bir buz tabakasiyla
kaplanmaktadir (Karatepe vd., 2011: 24-25).

Aktas GoOlii; Ardahan sehrinin en Onemli ikinci goliidiir. GOl Giircistan ile
ilkemiz arasindaki smir bdlgesinde yer almaktadir. Siirekli hareket halinde
bulunan 12 adacikla dikkatleri iizerine ¢eken Aktas Golii ender kus tiirlerinin
barinma ve lireme alanlarindandir. G6l sodali olmasina karsin son zamanlarda az
da olsa baliklara rastlanmaya baslanmistir. Bunun aciklamasi olarak golde fazla
olan sularm Kura nehrine bosaltildigindan sodali 6zelligini kaybettigi
soylenmistir. Aktas golii; lilkemizde kadife ordegin ve ak pelikanlarin kuluckaya

yattig1 nadir yerlerdendir. Bunun yani sira karabatak, Van golii martis1 ve uzun
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bacak golde rastlanan diger hayvan tiirleri arasinda sayilmaktadir. Sulak Alanlarin
Korunmas1 Yonetmeligi ¢ergcevesinde, ender kus tiirlerini korumak amaciyla gol

koruma altina alinmistir (Ardahan kdltiir turizm, 2016).
Aricilik:

Ardahan dogal meralar da yetisen farkli birgok ¢igek tiirtiyle aricilik
acisindan onemli bir potansiyele sahiptir. Bunun yani sira Ardahan, dort 6nemli
ar1 irkindan biri olan ekonomik degere sahip milli 1rk olarak tescil edilen Kafkas
Irki armnm Tiirkiye’deki gen merkezidir. lde iiretilen bali diger ballardan ayiran

en belirgin 6zellik balin dogal arazilerde yetisen ¢igeklerden yapiliyor olmasidir.

Sekil 7. Kafkas Arisi( URL:6, 2016)

2.3.4. Islevsel Unsurlar

Marka sehir bilesenleri siralandiginda sehirleri bir birinden ayiran bir diger
ozelikte sehrin islevsel unsurlaridir. Islevsel unsurlar olarak; egitim, eglence,
ekonomi, sergi, fuar, sanayi, ulasim gibi bir¢ok unsuru gostermemiz miimkiindiir.
(Zeren, 2012) Ornegin; modada sz sahibi olan Milano da diizenlenen sergiler
biitiin iilkeler tarafindan ilgi gérmektedir. Istanbul ise Asya ve Avrupa arasinda

bir koprii gorevi gordiiglinden dikkatleri tizerine ¢ekmesi kaginilmazdir.
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2.3.4.1. Ardahan’in Islevsel Unsurlan
Ekonomi:

Turizm ve sanayi sektorii gelismemis olan Ardahan ilinin ekonomik yapisi
genel itibariyle tarim ve hayvancilifa dayanmaktadir. 1996, 2003, 2011 yillarinda
Kalkinma Bakanlhigi’nm hazirlamis oldugu illerin Sosyo-Ekonomik Gelismislik
Srralamasina gore 1996°da 2. olan Ardahan, 2003°de 74. swraya gerilemistir
(Tutar, Subat 2013) .

Tablo 4: Ardahan Ili Uretim Tesisleri

MANDIRA | BAL FIRIN PASTAH | YEM MEZBAH
ANE BAYIi | ANE
Merkez 5 1 13 9 22 2
Cildir 3 - 3 1 6 -
Gole 18 = 6 3 15 -
Damal 2 - 3 1 4 -
Hanak 3 - 3 2 8 -
Posof 1 1 3 2 1 -
Toplam 32 2 31 18 55 2

Kaynak: (Karatepe vd., 2011:57)

Ardahan’da Ekolojik Oyuncak Uretimi; genellikle sanayinin gelismedigi bu
sehirde bulunan kiigiik sanayi alaninda ekolojik oyuncak {iretimi yapan atdlye ye
almaktadir. Atolye de genellikle bayan calisanlar istthdam edilmektedir. Son
derecede zararsiz, kanserojen madde icermeyen oyuncak ve egitim malzemeleri
iiretilmektedir. Faaliyette olan bu atdlyenin genel amaci, giinlimiizde ¢ok fazla
pazar payina sahip olan Cin iiretimi oyuncaklara kiyasla daha zararsiz oyuncak ve
egitim malzemesi iiretmektir. Uretilen egitim malzemesi ve oyuncaklar Ardahan
sehrinin turizmine katki saglayacaktir ve bununla birlikte yeni istihdam alam
Olusturulacagindan sehirde gogii azaltip sehir ekonomisine katki saglayacaktir

(Karatepe vd.; 2011: 44).
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Tarmm ve Hayvancilik; Ardahan, iklim kosullar1 olarak elverigsiz olsa da bitki
cesitliligi olarak zengin bir sehirdir. Sahip oldugu bitki ¢esitliligi ve genis mera
alanlartyla hayvancilik i¢in uygun bir yapiya sahiptir. Sehirde yapilan hayvancilik
neticesinde kaliteli siit ve et liretimi dikkat ¢ekmektedir. Ardahan, diiz ve genis
meralar sebebiyle biiyiikbas hayvancilik i¢in daha uygun bir sehirdir. Beklide
yapilan biiylikbas hayvancilik neticesinde giiniimiizde il, kasar peyniriyle
biitiinlesmistir. Ardahan’da modern bir hayvancilik yapilmasa da sehirde ki
hayvan sayis1 oldukca fazladir.

Tablo 5: 2010 y1l1 Ardahan Sehri Hayvan Sayisi

HAYVAN CESIDI ADEDI
Biiyilikbas Hayvan 248.361
Kiiciikbas Hayvan 35.969
Kanath Sayist 299.783
Ar1 Kovani Sayis1 34.152

Kaynak: (Karatepe vd., 2011:56)

Bal Uretimi; ilde gerceklestirilen bir diger ekonomik unsur ise hi¢ siiphesiz bal
tiretimidir. 11 ve iilke ekonomisine katkis1 goz ardi edilmeyecek kadar biiyiik olan
bal {iretiminin sermayesi ve gideri az olmasina karsin gelir kalemindeki yeri ¢ok
fazladir. Bunun bilincinde olan iilke ve sehir yonetimleri Aricilik alaninda kisilere
biliyiik destekler sunmaktadir. Bu desteklemeler bir¢ok sehirde oldugu gibi
Ardahan sehrinde de oransal olarak biiyiik boyuttadir.

Sanayi:

Sanayi sektorii bir sehrin ve iilkenin en Onemli alt yapisi ve gelir
kaynagidir. Bununla birlikte Ardahan’da sanayi faktorii yok denecek kadar azdir.
Sehirde hayvancilik 6n planda yer aldigi icin sanayiye doniik yapilan islerde
hayvancilik etrafinda toplanmustir. Sehrin en biiyiikk sanayi kurulusu hayvan
besiciligi ve hayvan iiriinleri imalati yapan Karset’tir (Ardahan TSO, 2016).
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Yoresel El Sanatlar: Ardahan’da yoresel el sanatlar1 olarak halilar, kilimler ve

diinyaca bilinen Damal Bebekleri dikkat ¢ekmektedir.

Halicilik; Ardahan sehrinde halicilik en fazla yapilan ve glinlimiizde de
kiigiik capta da olsa devam etmektedir. Ozellikle kiiltiirel ve tarihi degerleri
yansitan hali 6rnekleri Ardahan sehrinde dikkat ¢ekmektedir. Gegmiste sehirde
yasayan kadinlar genellikle evlerinde kullanmak i¢in kurulan tezgahlar da
dokuduklar1 halilar ile adeta ge¢cmisi giiniimiize tasimaktadirlar. Tagman izlere
bakilinca halilar tizerinde Kafkas-Osmanlhi-Tirk izleri dikkat c¢ekmektedir
(Karatepe vd.; 2011: 46).

Kilim; ilde kilim dokumaciligi haliciliga kiyasla daha azdir. Dokunan
Kilimlerde sehirdeki insanlarm kendilerine 6zgii yontemlerle elde ettigi boyalar
kullanilmaktadir. Cildir, Gole ve Damal ilgelerinde farkli ve gilizel kilim
orneklerine rastlanmaktadir. Bununla birlikte bazi1 koylerde 100-150 yillik antika
kilimlere ulagsmak miimkiindiir (Karatepe vd.; 2011: 46).

Damal Bebegi; ismini aldigi Damal ilgesi eskiden go¢ hareketinin
bulundugu bir konumdadir. Ozellikte ilge halki Tiirkmen’dir ve ge¢misten
giinimiize kadar kendi kiiltiirlerini tasimiglardir. Gegmisini giiniimiize tasiyan
halk bunu kiyafetlerine de yansitmislardir. Onceden ilge halki kiyafetleri agactan
yapilan bebeklere giydirerek cocuklari i¢in oyuncak yapmiglardir. Simdiler de ise
plastik bebekler tizerine kiyafetler giydirilip ekonomiye katki saglayan bir maldir.
Bunun yani sira ilge halkinda bu kiyafetler hala kullanilmakta ve giyenin yasina,
ekonomik durumuna gore farklilik gostermektedir. Kiyafetler iizerinde ince bir
is¢ilik bulunup bu bebekler 1996 yilinda ‘“Yoresel Folklorik Bebekler’” adli
yarismada Japonya’da Diinya 1.si olmustur (Kiiltiir portali, 2016).
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Sekil 8. Damal Bebegi( URL:7, 2016)

Festivaller:

Ardahan sehrinde genellikle sicakligin arttigi ve tatil donemi olarak da
bilinen yaz aylarinda ¢esitli bircok festival diizenlenmektedir. Her yeri farkli ve
dikkat cekici dogal giizellige sahip olan sehir bir yasam tarzi olan yaylacilik
doneminde diizenlenen senlik ve festivallerle ekonomik ve sosyal agidan
hareketlenmektedir. Sehirde diizenlenen etkinliklerden en bilindik ve onemlileri

sunlardir:

Ardahan Bal Festivali; ariciligin sehir yonetimi tarafindan da desteklendigi
Ardahan’da her yil agustos ayinda geleneksel bir bal festivali diizenlenmektedir.
Festivalin ana amaci ilin tanitimin1 yapmak ve festivalde yer alan stantlarda farkli
irlinler satiga sunularak il ekonomisine katki saglamaktir. Festival siiresince

cesitli yarisma ve konserler diizenlenmektedir.

Hogvan ve Biilbiilan Senlikleri; hayvancilik dolayisiyla yaylaciligin bir
yasam tarzina doniistiigli Ardahan sehrinde Hogvan ve Biilbiilan yaylalar1 en
bilindik yaylalardir. Hogvan yaylasi sehir merkezine yakin olmasmna karsin
Biilbiilan yaylasi Ardahan ile Artvin arasindaki bir konumdadir. Hogvan
yaylasinda diizenlenen festivale genellikle cevre kdylerden katilim saglanirken iki
ilin birlesim noktasin da bulunan ve temmuz ayinda gerceklestirilen Biilbiilan

festivaline farkli illerden de insanlar katilim gdstermektedirler.

Uluslararas1 Kar ve Buz Festivali; beklide Ardahan sehrinin gelistirmesi

gereken en belirgin festival kig aylarin da diizenlenen ve Cildir Goli {izerinde
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yapilan uluslararast Kar ve Buz Festivalidir. Festivalin goriiciileri farkl
iilkelerden gelmektedir. Kis aylarinda buz tutan Cildir G6lii tizerinde diizenlenen
bu festival siirecinde gol iizerinde gerceklestirilen athi kizak, gilires ve kiigiik

caplida olsa buz hokeyi renkli goriintiiler olusmasini saglamaktadir.

Cildir Goli Festivali; Her yil diizenli olarak temmuz ayinda yapilan
festivalde il amag¢ Akcakale adasini ve Cildir GOli’nii tanitmaktir. Bununla
birlikte festival siiresince Asik Senlik’ i hatirlatmak amaciyla farkli bir bilgi s6leni

yapilmaktadir (Karatepe vd.; 2011: 50).

Sekil 9. Ardahan Cildir Golii — Akgakale Adasi( URL:8, 2016)

Damal Festivali; Ardahan’in Damal ilgesinde 15 Haziran-15 Temmuz
tarihlerin Yukar1 Giines Koyii’nde Atatiirk Silueti ortaya ¢ikmaktadir ve bu dogal
giizellik sonucunda birgok ziyaret¢i Ardahan’a gelmektedir. Ulusal diizeyde
katilimciya sahip olan festival cesitli etkinlik ve yarigmalara da ev sahipligi

yapmaktadir.

Gole Ulusal Kasar Festivali; temmuz aymda gergeklestirilen festival adini
da almis oldugu Ardahan’a 6zgii kasar peynirini ulusal ve uluslar arasi pazarda
tanitmak icin diizenlenmektedir. Bu festivalle kasar peynirinin yani sira ilin en
onemli ge¢cim kayna@i olan diger hayvansal iiriinlerde tanitilmaktadir. Ardahan
sehrinin Gole ilgesinde daha fazla iiretimi yapilan kasar peyniri adeta ilin simgesi

haline gelmistir.
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Sportif Faaliyetler:

Cografi yapist ve iklim sartlariyla daha c¢ok kig turizmi i¢in uygun olan
Ardahan sehri, kayak gibi kis sporlarma uygun bir alt yapiya sahiptir. Kis
sporlarmin yani sira 6zellikle ilkbahar donemlerinde canlanan Kura Nehri sal
yarigl i¢in uygun bir nehirdir. Bunun bilincinde olan yerel yonetim zaman
ilerledik¢e daha fazla spora yatirim yapmaya baslamis ve eksiklikleri gidermeyi

hedeflemislerdir.

Bunun yan1 sira Ardahan sehri; Dagcilik, Voleybol, Golf, Boks, Atletizm,
Izcilik gibi farkli bircok spor faaliyetine de ev sahipligi yapmaktadir (Ardahan
Valiligi, 2014).

Kayak; yeryiizii sekilleri ve iklim kosular1 degerlendirildiginde
iilkemizdeki en uygun sehirlerden biriside Ardahan’dir. Turizm Bakanligi, Orman
Bakanligi, Afet Isleri Genel Miidiirliigii, Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii ve
Valiligin ortaklasa yiiriitmiis olduklar1 ¢alisma neticesinde Ozellikle Yalnizgam
Ugurludag’da kar seviyesi, ¢1g tehlikesinin olmamasi ve egim gibi etmenlerden
dolay1 kayak sporunun yapilabilecegi kararlastirilmistir. Kayak merkezi yapimi
icin devam eden calismalar neticesinde kayak merkezinin uluslar arasi standartlara
uygun oldugu saptanmistir. Kayak merkezinin Ugurlu dagin kuzeybatisinda
olmasi, 800 metre kod farkinin olmasi, karin baglangi¢c zamanmnin erken olmasi
bununla birlikte karin yerde kalis siiresinin fazla olmasi gibi etmenlerden dolay1
Ardahan sehrinde ki kayak merkezi iilkemizdeki diger kayak merkezlerinden daha
avantajli ve uluslar arasi boyutta dikkat ¢ekebilecek konumdadir (Ardahan kiiltiir
turizm, 2016).

Rahvan At Yarislari; Ardahan sahip oldugu dogal yapisi ile rahvan at
yariglari i¢in uygun bir sehirdir. Sehir merkezine yakin olan Sulakyurt alaninda
bir yer tahsis edilerek Rahvan at yarislar1 i¢in hazirlanmigtir (Ardahan Belediyesi,
2016).
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Rafting; Ardahan sehrinde yer alan Kura Nehri, 6zellikle ilkbahar
doneminde canlanmaktadir. Nehir lizerinde bahar aylarinda sularin ¢cogalmasiyla

genis ¢aplida olmasa rafting sporu yapilmaktadir (Turkey rafting, 2016).
Ulagim:

Ardahan dahilinde toplamda 347 km. yol bulunmaktadir. Sehir i¢cinde ve
sehirlerarasi genellikle karayolu kullanilmaktadir ve bunun yan1 sira deniz yoluna

ulagim en yakin 188 m. Hopa-Artvin’den saglanmaktadir (Karatepe vd., 2011:30).

Tablo 6: Ardahan’da ki Ulasim Ag1

Ulasim Yer Km. Dakika
HAVAALANI Kars Hava Alani 93 km. 45 dk.
DEMIRYOLU Kars Gar Istasyonu 92 km. 45 dk.
KARAYOLU 1.Ardahan-Kars il yolu 91 km. 60 dk.
(Sehirlerarasi
Ulasim) 2.Ardahan-Erzurum i1 Yolu 239km. 143 dk.

3.Ardahan-Artvin Il Yolu 119km. 75 dk.
SINIR KAPILARI | 1.Posof/Tiirkgozii (agik) 113 m. 75 dk.
2.Cildir/Aktas (agik) 60 km. 45 dk.

Kaynak: (Karatepe vd., 2011:30)

Posof- Tiirkgozii Sinir Kapisi; Ardahan sehrinde bulunan iki sinir
kapisindan biridir. Tiirkiye ile Giircistan arasinda yer alan sinir kapisidir. Ticari
faaliyet olarak ¢ok fazla gelisme olmayan Tiirk gozi sinir kapisinda cok fazla
olmamakla birlikte kiiciik stantlar kurulup alisveris yapilmaktadir. 2012 yilinda
elde edilen verilere gore Tiirk gozii sinir kapisindan tilkemize giris yapan yolcu
sayist 92535 iken ¢ikis yapan yolcu sayist 101030 olarak kaydedilmistir (Posof
Haber, 2014).

Cildir- Aktag Sinir Kapist; ilde yer alan ikinci sinir kapisidir. Ardahan ilinin Cildir

ilgesi ile Giircistan Devleti arasindaki ulasim agidir. Ulkemizde tarafindaki biitiin
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hazirliklar1 tamamlanan kapmin Giircistan tarafindaki alt yap1 ve bina eksikleri
nedeniyle hizmete girmesi gecikmistir. Suan agik olan kaps, lilkemizin Kafkaslara
ve Orta Asya’ya agilan bir penceresidir ve iyi bir sekilde degerlendirilirse

uluslararasi arenada ticari anlamda soz sahibi olabilecek bir konumdadir.
2.3.5. Yonetsel Unsurlar

Yonetsel unsurlar, marka sehir bilesenlerinin koordine noktasidir. Oyle ki
bir sehir de yonetsel unsurlar disindaki biitiin bilesenler, yonetsel unsurlarin
kontroliinde diizenlenir, sunulur ve tanitilir. YOnetsel wunsurlar sehrin
markalagsmasinda bir nevi karar ve onay unsurlaridir. Yonetsel unsurlara 6rnek
verecek olursak, sehrin kamu ve 6zel kesimleri, sivil toplum orgiitleri ve tabi ki

sehrin olmazsa olmazi sehir halkidir.
2.3.5.1. Ardahan’in Yonetsel Unsurlar

Ardahan ilinin markalagsmasi ile ilgili yapilan arastirmalar yok denecek
kadar azdir. Yapilan bu arastirmalarda da ilin yonetimi ile ilgili bilgi ¢cok fazla yer

almamaktadur.

Bu arastirmanin literatiire bir katkisi olarak, Ardahan’in yonetsel unsurlar1

hakkinda verilere ulagilmaya ¢alisilacaktir.
2.4. ARDAHAN ICIN MARKA SEHIR STRATEJISI

Bir sehir icin gerceklestirilen marka sehir strateji slirecinde sehrin su anki
konumunu bilmeli ve gelecekteki konumunu belirlemek amaciyla basvurdugu
cesitli analizler yer almalidir. Yapilacak olan analizler sehrin marka bilesenleri ile
birlikte iligkilendirilmelidir. Ciinkii marka sehir bilesenleri sehir i¢cin uygun
goriilen analizleri olumlu yonde -etkilemektedir. Sehrin marklasmast ig¢in
yapilacak analiz veya modellere en iyi 6rnek Aaker (1996)’in markanin insasi igin
belirttigi 5 asamali modeldir. Bu modelde ilk asama, stratejik marka analizi
asamasidir. Bu asamada isletmeler ve konumuz olan sehirler kendilerini ve

rakiplerini analiz etmelidirler. Bunun sonucunda sehrin i¢ ve dig gevresinin yani
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sira paydaslarinin analiz edilmesi ve sehir SWOT analiziyle irdelenmeli sonug

olarak sehrin durumu ortaya konmalidir.

Isletmeler i¢in kullanilan strateji analizi sehirlere uyarlanacak olursa etkili
bir sehir analizi i¢in; ilk etapta sehrin var olan degerleri dikkat ¢ekebilir olmasi ve
farkli olmasma gore ayristirilmalidir. Sehrin sahip oldugu varliklar ortaya
konulduktan sonra varlik ve yeteneklerin diger sehrin varlik ve yeteneklerine gore
ustiin ve zayif yonleri belirlenmeli, sehrin mevcut potansiyelinin diger sehirlere

kiyaslanmalidir (Zeren; 2015: 185).

Tarih, kiiltiir, gelenekler, inang ve doga ile spor yetenegi, yoresel isler,
kendine 6zgii insan tiplemeleri ile Ardahan’1 farklilastirip; hedef segilen pazarin
ihtiyacin1 karsilayacak sekilde diizenlenmis, her konuda kalite, sehir halkinin
bilinci gelismis, mevcut ve potansiyel degerlerini tanimlayabilen, sehrin ve sehir
halkinin taleplerini ve sorunlarimi stratejik olarak tamimlayan bir marka sehir

yapmak temel amagtir.

Ardahan’in siradan niteliksiz sifatindan ¢ikip marka sehir kiryafetini
iizerine giymesi i¢in hazirlanacak projeler bilingli bir sekilde ve halk ile ortaklasa
yapilmalidir. Ardahan’m mevcut kimligi biitiin hatlartyla bilinmelidir. Hedef,
kisa siirede marka sehir haline gelmektir. Ardahan’in bu kadar olumsuz bir imajla
anilmas1 onu marka sehir olmaktan alikoyamaz. Ciinkii Dubai’de olumsuz sartlara

ragman markalagmis ve suan diinyaca bilinen bir marka sehir haline gelmistir.

i1 halkinm ve &zellikle de girisimcilerin, aydinlarm, siyasetcilerin, Sivil
toplum kuruluslarin, kisilerin, genclerin; marka, markalasma, sehir pazarlamasi
gibi kavramlar hakkinda bilin¢lendirilmesi ve il kiiltiirliniin gelistirilmesi

hedeflenmelidir.

Ozellikle turizm sektdriine yatirim yapilarak doganin  bahsettigi

giizelliklerden faydalanip gii¢lii bir Pazar alan1 yaratilmasi ¢ok da zor degildir.
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Tablo 7: Ardahan’in Turizm Sektoriiniin Giiglii ve Zayif Yonleri:

Giiclii Yonler- Firsatlar

Zayif Yonler- Tehditler

Birden fazla millete ev sahipligi yapmasi

Bolgesel Rekabet (Karadeniz Bolgesi)

Her mevsim icin gergeklestirilebilecek

turizm imkani

Doga kirliligi

Aktag siir kapisinin faaliyete gecmesi

Sehrin tamtimimin yetersizligi,

Alternatif turizmin artan onemi

Hava yolu ulagiminin yetersizligi

Ardahan Universitesi’nin agilmas1

HES turizmini

etkilemesi

caligmalarinin ~ spor

Doga Turizm (Cildir Golii, Aktas Goli,

KARS-TIFLIS Demir yolunun faaliyete

Dag Turizm, Kura Nehri gegmesi
Geemisin yansitildigr kiyafetlerin varligi | Kendi degerlerimizi Onemseme
(Damal Bebekleri) farkindakigi

Kayak sporu (Yanlizgam Kayak Merkezi)

Konaklama imkaninin elverissizligi

Kis Turizmi

Turizm kuruluslarinin yetersiz olmasi

Gurbet Turizmi (il disina ¢ikan hem

sehirlilerin ziyaret i¢in geri doniisleri)

Ulasim alt yapisinin yetersiz olmasi

Yayla Turizmi

Kalifiye eleman yetersizligi

Giivenli ve sakin bir sehir olmasi

Universite sayisinin az olmasi

Tarih ve Kiiltiir Turizmi (Kale ve Kuleler)
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UCUNCU BOLUM
METOD VE BULGULAR

3.1. ARASTIRMA METODU

Ik bsliimde de belirtildigi gibi bu ¢alismada sehir markalasmasi siirecinde
yerel degerlerin tanitilmasi ve Ardahan Universitesi grencilerinin Ardahan ili
icin  marka sehir algilarinin = Slgiilmesi  amaglanmistir.  Ardahan ilinin
markalasmasina yonelik hazirlanan bu arastirmada, ilde 6nemli bir yere sahip olan
tiniversite d6grencilerine anket yoluyla sorular yonlendirilerek gerekli veriler elde

edilmistir.

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilacak model ve hipotezler,
veri toplama yontemi ve Orneklem yoOntemini iceren detaylar yer alacaktir.

Calismada elde edilen verilere ¢alismanin ilerleyen kisimlarinda yer verilecektir.
3.1.1.ARASTIRMANIN KAVRAMSAL MODELI

Ele almman bu konu ¢ercevesinde yapilan arastirmalar incelendiginde marka
sehir olusturulmasinda, marka sehir bilesenleri olarak adlandirilan unsurlarin
etkili oldugu belirlenmistir. Bu ¢ercevede bu arastirmayla ilgili genel hipotez su
sekilde gelistirilmistir; * marka sehir bilesenleri ile sehrin markalasmasi arasinda
iligki bulunmaktadir.”” Bu genel hipotezden yola ¢ikarak arastirmanin kavramsal

modeli agsagidaki sekilde gdsterilmistir.
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Arastirmanin Kavramsal Modeli:

Sehrin Ulagim - Diizeni Sehirdeki Eglence ve Alsveris
imkéanlan

N

Sehirle Tlgili Farkindalklar

Sehrin (sehrin marka algisi) v |° Is Imkanlan
Dogasi — Planlar
Sehir Halki Sehir Yonetiminden
Beklentiler

3.1.2.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Konu ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, marka sehir
olusturulmasinda, marka sehir bilesenleri olarak adlandirilan unsurlar etKkili
oldugu goriilmektedir. *“ Marka sehir bilesenleri ile sehrin marka algis1 arasinda
iligki bulunmaktadir.”” Bu genel hipotezden yola ¢ikilarak arastirma ile ilgili su

hipotezler gelistirilmistir;

H1: Katilimcilarin cinsiyeti ile Ardahan’a ilk geldiklerinde sehrin dikkatini ¢eken

Ozelligi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarim memleketlerine gore sehir i¢in uygun goriilen logo

farklilagmaktadir.

H3: Katilimcilarin ailelerinin yerlesim yeri ile Ardahan’in Tiirkiye’deki marka

sehir siralamasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin Ardahan’daki yasam siireleri ile tatil i¢in Ardahan’1 tercih etme

sebepleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H5: Katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki sehrin dikkatlerini

¢eken Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6: Katilimcilarin sehre ilk geldiklerindeki izlenimleriyle sehre karsi suan ki
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Sehir halki ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Sehrin ulasimi ve diizeni ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda pozitif bir
iligki vardir.

HO9: Sehirdeki is imkanlari ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H10: Sehirdeki eglence ve aligveris imkanlari ile sehirle ilgili farkindaliklar
arasmda pozitif bir iligki vardir.

H11: Sehrin dogas: ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu yonde bir iligki
vardir.

H12: Sehir yonetiminden beklentiler ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda
olumlu yonde bir iligki vardir.

3.1.3.ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLER

Calismada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anketler yiiz
yiize doldurma yontemiyle yapilmistir ve Kullanilan anket formu ii¢ boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde, 6grencilerin nitelik ve Ozelliklerini tespit etmek
amaciyla demografik sorular(yas, cinsiyet, aylik harcama vs.) yer almaktadir ve
bu bolim toplamda sekiz sorudan olusmaktadir. ikinci boliimde, sehrin
ozelliklerini belirlemek ve marka sehir kavramiyla birlesmesine yonelik iki ve
coktan segmeli dokuz soru sorulmustur. Ugiincii boliimde yer alan sorularda ise
5°1i Likert tutum Olgegi kullanmustir. Sorulan sorular; 1-hi¢ katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-tamamen katiliyorum seklinde ifade
edilmistir. Kullanilan anket formunun iiglincii boliimiinde yer alan o6lgek,
Merrileess, Miller ve Herington (2008)'un ¢alismasindan ve ayni sekilde bu
calisgmadan yararlanip hazirlanan Cop ve Akpinar (2014)m c¢aligmasindan

yararlanip pilot caligmalar yapilarak olusturulmustur.
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Arastirma verilerinin elde edildigi anketteki 6lgeklerin olusturulmasi igin
aragtirma kapsaminda literatiir arastirmasi yapilmistir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda secgilen dlgeklerin daha dnce kullanildigir ¢alismalarda gegerlilik ve

giivenilirlikleri onaylanmustir.

Anket formu uygulanmadan 6nce 20 6grenci lizerinde uygulanarak 6n test
uygulanarak yapilmistir. Yapilan On test sonucunda bazi ifadeler yeniden
diizenlenmistir. On test sonunda anket formunun doldurulmasinin 8-10 dakika
kadar siirdiigii goriilmiistiir. Anket formunun doldurulmasi i¢in ayrilacak olan bu
stire uygun bulunmustur. Anket formu A4 kagidinm iki yiiziine tek sayfa olacak

sekilde diizenlenmistir. Uygulanan anket formu EK- 1 de yer almaktadir.
3.1.4. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Ana Kiitle: Yapilan arastrmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen
birimlerinin biitiiniiniin olusturdugu gruptur (Nakip, 2006: 196). Orneklem:
Arastirma i¢in belirlenen ana kiitleden secilen ve ana kiitleyi temsil eden her hangi
bir alt gruptur. Ornek kullanmak zaman ve malisyet avantaji saglar. Ornekleme ile
belki kesin sonuglar elde edilemez fakat ana kiitlenin kii¢iik bir kismin1 kullanarak

giivenilir sonuglar elde edilir (Gegez, 2010: 208).

Bu calismanin ana kiitlesini temsil etmesi i¢in secilen 6rneklem, ulasimi
kolay oldugu igin Ardahan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinden meydana gelmektedir. Segilen Orneklem 340 Ogrenciden

olusmaktadir.
3.1.5. VERILERIN TOPLANMASI

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmastir.
Arastirmanin amaci kapsaminda hazirlanan anket formu olgek giivenilirlik ve
gecerlilik analizi yapildiktan sonra arastirmanin 0rneklemini olan katilimcilara
uygulanmistir. Anket formlar1 340 kisi lizerinde kolayda 6rnekleme yoluyla yiiz

yiize goriisme ile yapilmigtir.
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Anket formlar1 16.02.2015 — 08.03.2016 tarihleri kapsaminda Ardahan
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde uygulanmistir. Toplam 340
adet anket formu arastirmanin 6rneklem hacmi olarak kabul edilerek analize tabi

tutulmustur.

Verilerin analizinde, SPSS 16.0 istatistik programi kullanilmigtir. Analiz
sonuglar1 frekans analizi, ylizde analizi, faktor analizi, t- testi, Anova testi ve

korelasyon analizleri ile degerlendirilmistir.

3.2. ANALIiZ VE BULGULAR

Aragtirmanin  bu boliimiinde Ardahan Universitesi 6grencilerine ait
demografik 6zellikler, 6l¢eklere iliskin faktor ve giivenilirlik analizleri, T-Testleri,
Anova analizleri, Korelasyon analizleri ve hipotez sonuglarini igeren bulgulara yer
verilmistir. Dagitilan anketlerin bir kismi1 yanlig veriler icerdiginden elenmistir ve
calisma toplam 340 anket {izerinden yapilmistir. Arastrmanin hipotezlerine ait
bulgular elde edilen bulgular1 analiz etmek i¢cin kullanilan analiz yontemlerinin
basliklar1 altinda toplanmistir. Her hipotez uygun oldugu analiz altinda

degerlendirilmistir.

3.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan {niversite Ogrencisi katilimcilarin - demografik
Ozelliklerine ait frekans ve yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda yer almustir.
Buna gore cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1  tablo-8’de

gosterilmistir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Kiz 161 47,4
Erkek 179 52,6
Toplam 340 100,0
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Tabloya bakildiginda, aragtrmaya katilanlarmm 6grencilerin  161’inin
(%47,4) erkeklerden, 179 unun da (%52,6) kizlardan olustugu goriilmektedir. Bu
sonug yapilan aragtirmada ki katilimcilarin cinsiyetlerine gore yaklasik olarak esit

dagilim gosterdiginin bir kanitidir.

Tablo 9: Cevaplayicilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde(%)
16 — 18 yas 24 7,1
19 - 21 yas 216 63,5
22 - 24 yas 86 25,3
25 ve lizeri 14 41
Toplam 340 100,0

Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlar1 Tablo-9°da gosterilmistir.
Katilimcilardan 19-21 yas araligina sahip 216 kisi (%63,5) var iken, 25 yas ve
iizeri 14 kisi (%4,1 9) mevcuttur. Arastirmaya katilanlarin yas yogunlugunun 19-
21 yas gruplarinda yogun olmasinin sebebi olarak cevaplayicilarin biiyiik

cogunlugunun 1. ve 2. smiflardan olusmasi olarak gdosterilebilir.

Tablo 10: Cevaplayicilarin Uyruk Degiskenine Gore Dagilimi

Uyruk Frekans Yiizde(%)
T.C. 296 87,1
Yabana U. 44 12,9
Toplam 340 100,0

Katilimcilarin 296°s1 (% 87,1) T.C. vatandas1 iken geriye kalan 44 kisi (%
12,9) yabanci uyruklu o6grencilerden olusmaktadir. Bu veri sehirde yasamini
idame ettiren ve Ardahan Universitesi’nde 6grenim gdren yabanci uyruklu
ogrencilerin goéz ardi edilmeyecek genis bir kitleye sahip olduklarni

gostermektedir.
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Tablo 11. Cevaplayicilarin Geldikleri Bolgeye Gore Dagilimi

Bolge Frekans Yiizde(%)
Karadeniz 37 10,9
Akdeniz 43 12,6
I¢c Anadolu 22 6,5
Dogu Anadolu 95 27,9
Marmara 29 8,5
Ege 12 3,5
Giiney Dogu Anadolu 55 16,2
Yurtdisi 44 12,9
Eksik veri 3 0,9
Toplam 340 100,0

Calismada yer alan 340 kisinin Ardahan Universitesi'ne hangi bdlgeden
geldiklerini gosteren dagilim tablo—11’de yer almaktadir. Katilimeilari geldikleri
bolgeye gore dagilimlari; Dogu Anadolu Bolgesi 95 (%27,2), Giineydogu
Anadolu Bolgesi 55 (%16,2), Akdeniz Bolgesi 43 (%12,6), Karadeniz Bolgesi 37
(%10,9), Marmara Bolgesi 29 (% 8,5), Ic Anadolu Bélgesi 22 (%6,5), Ege
Bolgesi 12 (%3,5) ve Yurtdis1 44 (%12,9) seklindedir.

Tablo 12. Cevaplayicilarin Aile Yasam Yeri Degiskenine Gore Dagilimi

Aile Yasam Yeri Frekans Yiizde(%)
Biiyiik Sehir 119 35,0
il 69 20,3
ilce 79 23,2
Belde 13 3,8
Bucak 0 0,0
Koy 57 16,8
Eksik veri 3 0,9
Toplam 340 100,0

Katilimcilarn ailelerinin yerlesim yerlerine gore dagilimlarinin yer almig

oldugu tabloya bakildiginda ailelerin 119’u (%35,0) biiyiik sehirde yagsamini
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stirdiiriirken, 79’u (%23,2) ilgede, 69’u (%20,3) sehirde, 57’si (%16,8) kdyde ve
131 (%3,8) beldede yasamaktadir.

Tablo 13. Cevaplayicilarin Ardahan’daki Ikametgah Adreslerine Gore Dagilimi

Ardahan’daki Ikametgah Adresi Frekans Yiizde(%)
Kiralhk Ev 90 26,5
Yurt"KYK" 187 55,0
Ozel yurt - Pansiyon 33 9,7
Diger 30 8,8
Toplam 340 100,0

Ankete katilanlarin Ardahan’da ikamet ettikleri yerlere gore dagilimlari ise
90’1 (%26,5) kiralik ev, 187’s1 (%55,0) devlet yurdu “KYK’’, 33’1 (%9,7) 6zel
yurt - pansiyonda kalirken geriye kalan 30 kisi (%8,8) bu secenekler disinda

yerlerde ikamet etmektedirler.

Tablo 14. Cevaplayicilarin Aylik Harcama Degiskenine Gore Dagilimi

Ayhk Harcama Frekans Yiizde(%)
500 TL ve alt1 199 58,5
501-1000 TL 114 33,5
1001-1500 TL 19 5,6
1501- 2000 TL 4 1,2
2001 TL ve iiz. 4 1,2
Toplam 340 100,0

Katilimcilar aylik harcamalarina goére siniflandirildiginda, katilimcilarin
aylik harcamalar1 en fazla 500 TL ve 500 TL’nin altindadir (%58.,5).
Katilimcilardan 114’1 (%33,5) 501 — 1000 TL aras1, 19°u (%5,6) 1001 — 1500 TL
arasi, 4’1 (%1,2) 1501 — 2000 TL arasi iken 4’ de (%1,2) 2001 TL ve tizeri aylik

harcama yapmaktadir.
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Tablo 15. Cevaplayicilarin Ardahan’daki Yasam Siiresi Degiskenine Gore
Dagilimi

Ardahan’daki Yasam Siiresi Frekans Yiizde(%)
1 yildan az 78 22,9
1-2yl 158 46,5
3-4yl 80 23,5
4 yildan fazla 24 7,1
Toplam 340 100,0

Arastirmaya katilanlarin Ardahan ilindeki yasam siirelerinin gosterildigi
tablo-14’e¢ bakildiginda, Ogrencilerin %46,5’1 1-2 yildir Ardahan sehrinde
yasamaktadir. Bu veri arastirmaya katilanlarin ankete verdikleri cevaplarin bilingli

bir sekilde verdiklerini agiklamaktadir.
3.2.2. Katihmeilarin Ardahan Sehrine Iliskin Bilgileri

Arastirma gergevesinde uygulanan anket formunun ikinci boliimde yer
alan ilk iki ve Ardahan sehrinin marka kisiligine iliskin verilerin yer aldigi
dokuzuncu soru sayisal ve yiizde degerleriyle ayrintili bir sekilde a¢iklanmisken,
ikinci boliimde yer alan diger sorulara iliskin bilgiler ayr1 olarak her soru tablolar

seklinde agiklanmustir.
Marka denilince akla gelen ilk ii¢ sehir ve ¢agristirdig kelimeler:

Anket formunun ikinci kismmda yer alan birinci soru da katilimcilara,
Tirkiye’de marka sehir denilince akliniza gelen ilk ii¢ sehir neresidir ve sectiginiz
sehirler size neyi cagristrmaktadir? sorusu yonlendirilmistir. Katilimcilarin bu

soruya iliskin verdikleri cevaplar su sekildedir;

Yapilan anketler sonucunda sorulan soruya gore toplamda 1020 defa
(340*3=1020) schir ismi ve bu sehirlerin ¢agristirdigi kelimeler yazilmasi
gerekmektedir. Fakat anketlerin analizi sonucunda katilimcilar 21 tane sehir ve bu
sehirlerin ¢agristirdig1 kelimeleri bos birakmisken, 50 tane sehir ismi yazilirken

cagristirdigi kelimeler yazilmamistir. Ayrica 6 tane sehir ve ¢agristirdigi kelimeler
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de ayni anket formlarinda tekrarlanarak yazilmistir. Bu eksik veriler diginda
katilimcilara dagitilan 340 anket sonucunda 993 tane sehir ismi yazilmigken 943
tanede sehirlerin ¢agristirdigi kelimeler yazilmistir. Bu veriler sonucunda,
Tiirkiye’de marka sehir denilince akla gelen 54 farkli sehir yazilmustir. Belirlenen
bu 54 sehir arasinda ise Tiirkiye’de marka sehir denilince akla gelen ilk ti¢ sehir
olarak sirasiyla; Istanbul, Ankara, izmir sehirleri saptanmistir. 10.997 marka
liginde sirasiyla Istanbul, Ankara ve Izmir illeri ilk {icte yer almislardir (Toksar1
ve digerleri, 2014:330). Daha once elde edilen bu veri, Ardahan sehrinin marka
algisin1 6l¢mek i¢in yapilan bu arastirmanin Tiirkiye’de marka sehir denilince akla

gelen sehir sonuglarini destekler niteliktedir.

Arastirma sonucunda belirlenen bu ii¢ sehrin arastirmaya iligkin verileri ise

tek tek sirasiyla agiklanmustir.

Istanbul; yapilan anket uygulamasi sonucunda toplam olarak 266 defa Istanbul
sehri, katilmcilar tarafindan marka sehir olarak yazilmistir. Fakat 14 veride
Istanbul, marka sehir denilince akla gelen ilk ii¢ sehirden biri olarak yazilirken
cagristirdig1 kelimeler belirtilmemistir. Sonug olarak 252 veride Istanbul sehri
marka sehir olarak cagristirdig1 kelimelerle birlikte yazilmistir. 252 veri igerisinde
toplamda 52 farkli kelime marka sehir olarak Istanbul sehrini ¢agristirmaktadir.
Tiirkiye’de marka sehir denilince akla gelen istanbul sehrini ¢agristiran 52 farkli
kelime igerisinde en fazla yazilan {i¢ kelime sirasiyla; tarihi (27), metropol (18),
gelismislik (15) olarak belirlenmistir. Bu {i¢ kelimeyi sirasiyla, kiiltiir (13), biiyiik
sehir (13), AVM — aligveris (13) kelimeleri takip etmektedir.

Ankara; aragtirma sonucunda katilimcilarin cevaplarina gore Tiirkiye’de marka
sehir denilince akla gelen ilk {i¢ sehir siralamasinda ikinci olarak Ankara sehri
belirlenmistir. Ankara sehri arastirma sonucunda toplam olarak 131 Kkez
yazilmigken 10 veride sadece Ankara sehri yazilirken sehrin ¢agristirdigi
kelimeler belirlenmeyip bos birakilmistir. Geriye kalan 121 veride Anakara
sehrini marka sehir olarak c¢agristiran 39 farkli kelime saptanmistir. Ankara
denilince akla gelen 39 farkli kelimeden en fazla yazilan {i¢ kelime ise sirasiyla

baskent (41), anitkabir (12), siyaset (10) olarak saptanmistir.
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Izmir; Tiirkiye’de marka denilince akla gelen sehirlerin siralamasinda iigiincii
olarak belirlenen sehir ise Izmir sehridir. Arastirma sonucunda izmir sehri toplam
olarak 121 defa Tiirkiye’de marka sehir denilince akla gelen sehirlerden biri
olarak yazilmistir. Fakat 11 veride Izmir sehri marka sehir olarak yazilirken izmir
sehrini ¢agristiran kelimeler yazilmamistir. Sonug olarak 110 veride marka sehir
olarak Izmir sehrini ¢agristiran kelimelerle birlikte yazilnustir. 110 veri icerisinde
37 farkli kelime Izmir’i ¢agristiran kelimeler olarak yazilmustir. Yazilan 37 farkl
kelime icerisinde en fazla yazilan 3 kelime ise sirasiyla, tatil (16), deniz (15),
turizm (12) olarak saptanmistir. Bu tli¢ kelimeyi sicaklik (11) ve giizellik (10)

kelimeleri takip etmektedir.

Katilimcilarin cevaplarina gore Tirkiye’de marka sehir denilince akla
gelen ilk ii¢ sehir olarak Istanbul, Ankara ve Izmir sehirleri degerlendirilmistir.
Istanbul sehri, gelismis bilyiik bir sehir olarak tarihiyle hafizalarda yer alirken,
Ankara sehri baskent olmasi ve siyasetle, Izmir ise genel olarak yaz turizmiyle
dikkatleri ¢ekmektedir. Yapilan bu calismada Tiirkiye’de marka sehir denilince
akla gelen 54 farkli sehirden ilk ii¢ sehrin hemen arkasindan turizmiyle dikkat
ceken ve bu arastirmada 91 veride marka sehir olarak yazilan Antalya sehrimiz

gelmektedir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda Tiirkiye’de marka sehir
denilince akla gelen sehirlerin siralamasinda arastirmaninda asil konusunu
olugturan Ardahan sehri, toplam olarak 18 defa marka sehir olarak yazilmistir.
Fakat bir anket formunda Ardahan, marka sehir olarak yazilirken g¢agristirdigi
kelime belirtilmemistir. Sonu¢ olarak Ardahan sehri, Tirkiye’de marka schir
denilince akla gelen bir sehir olarak 17 defa cagristirdigi kelime ile birlikte
yazilmistir. Arastirma sonucunda Tiirkiye’de marka sehir denilince akla gelen 54
farkli sehir siralamasinda Ardahan, 12. olarak siralamada yer almistir. Arastirma
da marka sehir olarak 17 defa yazilan Ardahan ilini, ¢agristiran kelimeler ise
strastyla, doga (3), memleket (3), soguk (2), kaz (2), kasar (2), kar (1), dogallik
(1), saflik (1), zorunluluk (1), rezalet (1) olarak belirlenmistir. Sonu¢ olarak bu
arastirma kapsaminda Ardahan sehri, Tiirkiye’de marka sehir denilince akla gelen

sehirler siralamasinda 81 il igerisinden secilen 54 sehir arasinda on ikinci olarak
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yer almig olmast Ardahan’in potansiyel bir marka sehir adayr oldugunu

gostermektedir.
Ardahan denilince akla gelen ilk {i¢ sey:

Aragtirma kapsaminda katilimcilara uygulanan anket formunun ikinci
bdliimiinde yer alan ikinci soruda katilimcilara; ‘‘Ardahan denilince akliniza gelen
ilk ti¢ seyi yaziiz.”’ sorusu yoneltilmistir. Yapilan arastirma sonucunda 340 anket
icerisinde Ardahan denilince akla gelen ilk ii¢ sey yazilirken 68 tane kelime
yazilmayarak bos birakilmistir. Bu eksik veriler haricinde 14 kelime ayni anket
formlarinda tekrarlanarak yazilmistir. Sonug olarak Ardahan denilince akla gelen
ilk ii¢c sey icin toplamda 938 kez 93 farkl kelime yazilmistir. Katilimcilarin
cevaplar1 dogrultusunda belirlenen 93 farkli kelime igerisinde katilimcilar
tarafindan yazilan ilk {i¢ kelime ise sirasiyla soguk (190), kar (165), kaz (93)
olarak belirlenmistir. Belirlenen bu ii¢ kelimeyi sirastyla kis (59), gelismemislik

(37), kasar peynir (34) takip etmektedir.

Ardahan denilince akla gelen kelimeler genel olarak sehrin iklimi ile
iligkilidir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Ardahan sehri soguk ve kar ile
hafizalarda yer almaktadir. Yapilmasi gereken bu sonucu sehir i¢in olumlu olarak
kullanmaktir. Bu veri gostermektedir ki Ardahan sehri potansiyel bir kis turizmi

sehridir.

Sehrin, iklimi ile hatirlanmasii sehir i¢in bir avantaja c¢evrilmeli ve
Ardahan kis turizmi yoniinden gelistirilmeli ve genellikle bu yonde agirlikli olarak
tanitim yapilmalidir. Ardahan denilince akla gelen bu unsurlar1 degerlendirerek
sehri marka haline getirmek yoneticilerin ve sehir halkinin birlikte yapacaklar1

ortak gorevlerdendir.

3.2.3. Katihmeilarin Ardahan Sehrine iliskin Alg1 ve Tutumlar

Aragtirmaya katilan tiniversite 0grencisi katilimcilarin Ardahan sehrine
iligkin bilgilerine ait frekans ve yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda yer

almistir.
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Buna gore cevaplayicilarin sehre ilk geldiklerinde ki izlenimlerine gore

dagilimlar1 tablo—16’da gosterilmistir.

Tablo 16. Cevaplayicilarm Sehre ilk Geldiklerinde ki Izlenimlerine Gére
Dagilim1

11k izleniminiz Frekans Yiizde(%)
Olumlu 52 15,3
Kararsizim 65 19,1
Olumsuz 220 64,7
Eksik veri 3 0,9
Toplam 340 100,0

Uygulanan 340 anket sonucunda, katilimcilarin sehre ilk geldiklerinde
sehirle ilgili izlenimlerinin genel olarak olumsuz (%64,7) yonde oldugu
goriiliirken, sehre ilk geldiklerinde sehirle ilgili olumlu izlenimlere sahip olan kisi

say1s1 52(%15,3) dir.

Tablo 17. Cevaplayicilarin Sehirle lgili Suan ki Tutumlarina Gére Dagilimi

Suan Ki tutumunuz Frekans Yiizde(%)
Olumlu 99 29,1
Kararsizim 86 25,3
Olumsuz 153 45,0
Eksik veri 2 0,6
Toplam 340 100,0

Elde edilen sonuca gore Ogrencilerin sehirle ilgili suan ki tutumlari
olumsuzdur(%45,0). Sehirle ilgili tutumu olumlu yonde olan katilimec1 sayisi
99(%29,1) iken kararsiz olan katihimci sayist 86(%25,3)’dir. Ogrencilerin sehre
ilk geldiklerinde ki izlenimlerinin genel olarak olumsuz olmasiyla birlikte suan ki
tutumlarinin da olumsuz oldugu goriilmektedir. Fakat yiizdelerden de anlasilacagi
lizere Ogrencilerin Ardahan’la ilgili olumsuz fikirleri sehirde kaldiklar1 siirece

azaltmaktadir.
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Tablo 18. Cevaplayicilarin Sehre ilk Geldiklerinde Dikkatlerini Ceken Sehir
Ozelligine Gére Dagilimi

Sehrin dikkatinizi ¢ceken ilk 6zelligi Frekans Yiizde(%)

Sehrin mimarisi 22 6,5

Sehir halki 41 12,1

Dogasi 65 19,1
Ahgveris yerleri 9 2,6

Iklimi 169 49,7
Diger 32 9,4
Sanayisi 0 0,0
Eksik veri 2 0,6

Toplam 340 100,0

Ardahan’a ilk geldiklerinde katilimcilarm dikkatini sehrin iklimi(%49,7)
cekmistir. Uygulanan anket formunda katilimcilarin sehre ilk geldiklerindeki
izlenimleri ile ilgili yoneltilen soruda cevaplayicilara alt1 se¢enek disinda *“‘diger’’
secenegine de yer verilerek katilimcilarin fikirlerinin agikca anlasilmasi
amaclanmistir. Ogrencilerin sehre ilk geldiklerinde sehirle ilgili en fazla dikkatini

ceken unsur olan iklimi takip eden ikinci unsur sehrin dogasi (%19,1) olmustur.

Sehir halki ise 41(12,1) katilimcinin sehre ilk geldiklerinde dikkatini ¢gekmistir.

Katilimcilarin hig biri sehrin dikkat ¢eken 6zelligi olarak sanayisini (%0,0)
isaretlememistir. Elde edilen bu sonu¢ sehrin sanayisinin yetersiz oldugunun ¢ok

biiyiik bir gostergesidir.

Tablo 19. Cevaplayicilarin Ardahan’t Marka Sehir Olarak Siralamasina Gore
Dagilimi

Ardahan'in marka sehir siralamasi Frekans Yiizde(%)
ik 10 6 1,8
ilk 20 13 3,8
ik 50 24 7,1
50.siradan geride 295 86,8
Eksik veri 2 0,6
Toplam 340 100,0
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Tabloda goriildiigii tizere, ankete katilanlarmm Ardahan’i Tirkiye’deki
marka sehir siralamasinda ilk 10’da gorenlerin oran1 %1,8, ilk 20’de gorenlerin
oran1 %3,8, ilk 50°de gorenlerin oran1 %7,1 ve 50.siradan geride gorenlerin orani
ise %86,8 olarak belirlenmistir. Bu sonug¢ Ardahan sehrinin marka olarak iilke

siralamasinda arka siralarda yer aldigini gostermektedir.

Tablo 20. Cevaplayicilarin Tatil igin Ardahan’t Se¢gme Sebeplerine Gére Dagilimi

Tatil icin Ardahan' se¢me sebebiniz? Frekans Yiizde(%)

Kis turizminde yeterli oldugu icin 54 15,9
Tatil maliyeti uygun oldugu icin 10 2,9
Tatil dokusu ve kiiltiirel zenginligi 3 0,9
Yoresel yemekleri 11 3,2
Konaklama imkanlari iyi oldugu icin 0 0,0
Tercih etmezdim 260 76,5
Eksik veri 2 0,6

Toplam 340 100,0

Ogrencilere yoneltilen, tatil yapmak igin bir miktar paramz bulunsaydi
neden Ardahan’i tercih ederdiniz? sorusuna, katilimcilar genel olarak ‘‘tercih
etmezdim’ (%76,5) cevabi vermistir. Bu sonu¢ sehrin turizm agisindan
gelismedigini gosterse de bu secenekten sonra en fazla isaretlenen segenek
cevaplayicilarin kig turizmi agisindan yeterli olmasidir. Bu veri gostermektedir ki
Ardahan aslinda turizm igin tercih edilmeyecek bir sehir degilken elinde var olan
turizm potansiyelini degerlendiremedigi i¢in tercih edilmemektedir. Ayrica bu
veri bir kez daha gostermektedir ki Ardahan sehri potansiyel bir kis turizmi
sehridir.
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Tablo 21. Cevaplayicilarin Ardahan Sehri i¢in Simge-Logo Onerilerine Gore
Dagilimi

Ardahan Sehrinin Simgesi - Logosu Frekans Yiizde(%)
Kar 176 51,8
Kaz 56 16,5
Ardahan kalesi 47 13,8
Kura nehri 30 8,8
Kasar peyniri 14 4,1
An - Bal 4 1,2
Diger 11 3,2
Eksik veri 2 0,6
Toplam 340 100,0

Ardahan’1t temsil etmesi daha uygun logo — simge, ankete katilan
ogrenciler tarafindan kar (%51,8) olarak saptanmistir. Arastirma sonucuna gore
kar unsurunu takip eden diger iki unsur ise sirasiyla kaz (%16,5) ve Ardahan

kalesi (%13,8) olarak belirlenmistir.

3.2.4. Ardahan Sehrinin Marka Kisiligine Iliskin Bulgular

Markay1 tamamlayan logo, isim, renk, nitelik ve ambalaj gibi fiziksel
boyutlara kiyasla daha uzun siirede insa edilen markanin karakteri kisilik
boyutunu olusturmaktadir. Her markanm farkli bir kisiligi vardir. Ornegin, Nike
ayricalig1 ifade ederken, Porsche marka araba, giicii temsil etmektedir (Torlak,
2015: 52). Uriinlerde oldugu gibi sehirlerde kendilerine dzgii marka kisilikleri
insa etmek zorundadirlar. Insanlar iriinlerin veya sehirlerin marka kisiligi
hakkinda fikirlerini beyan ederken Oncelikle dig goriiniimiine bakarak fikir
yiiriitlirler. Markalarm sembollerine, sloganina, kullandig1 renge vs. dikkat ederek
marka kisiliklerini ifade ederler. Arastirmanin konusunu olusturan Ardahan
sehrinin bilinirliginin az olmast marka sehir olarak tanimlanmadigindan

Ardahan’in marka kisiligi hakkinda fikir yiiriitmek olduk¢a zordur.

Aragtirmada kullanilan anketin ikinci kisminda cevaplayicilardan, Ardahan
sehrinin  marka kisiligi algilamalarm1 6grenmek i¢in gelistirilen sifatlari

isaretlemeleri istenmistir. Buna gore elde edilen sonuglar asagidaki tablo 22 de yer

almaktadir.
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Tablo 22. Ardahan Sehrinin Marka Kisiligi Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Geng 100 29,4 Koylii 240 70,6
Yaslh 144 42,4 Sehirli 25 7,4
Eksik veri 96 28,2 Eksik veri 75 22,1
Toplam 340 100,0 Toplam 340 100,0
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kibar 48 14,1 Bakiml 31 9,1
Kaba 185 54,4 Daginik 206 60,6
Eksik veri 107 31,5 Eksik veri 103 30,3
Toplam 340 100,0 Toplam 340 100,0
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Klasik 208 61,2 Zengin 58 17,1
Modern 13 3,8 Fakir 165 48,5
Eksik veri 119 35,0 Eksik veri 117 34,4
Toplam 340 100,0 Toplam 340 100,0
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Milliyetei 115 33,8 Neseli 69 20,3
Muhafazakar 100 29,4 Uzgiin 147 43,2
Eksik veri 125 36,8 Eksik veri 124 36,5
Toplam 340 100,0 Toplam 340 100,0
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Erkeksi 190 55,9 Tutucu 179 52,6
Bayansi 20 5,9 Yenilik¢i 35 10,3
Eksik veri 130 38,2 Eksik veri 126 37,1
Toplam 340 100,0 Toplam 340 100,0
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Gergekei 126 37,1 Emin 68 20,0
Yapmacik 99 29,1 Kararsiz 158 46,5
Eksik veri 115 33,8 Eksik veri 114 33,5
Toplam 340 100,0 Toplam 340 100,0

Yapilan bu arastrma sonucunda elde edilen verilere gore Ardahan’in
marka kisiligine ait 12 boyuta ulagilmistir. Ardahan i¢in algilanan marka sehir
algis1 boyutlar1 degerlendirilecek olursa katilimcilar Ardahan’t kisilik olarak,
yasli, koyli, kaba, dagmnik, klasik, fakir, milliyet¢i, {izgiin, erkeksi, tutucu,
gercekei, kararsiz olarak degerlendirmektedirler. Ardahan’in marka kisiligine ait

en distik marka kisilik faktorii ise modern olarak belirlenmistir.
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3.2.5. Giivenilirlik Testi ve Faktor Analizi Sonug¢lar

Faktor analizi, bir biri ile iligkili verileri birbirinden bagimsiz, daha az
sayida yeni verilere doniistiirmek i¢cin kullanilan analizdir. Genel bir ifade ile
faktor analizi boyutlar1 indirgeyerek degiskenler arasindaki iligkiyi gdsteren analiz

tiiriidiir (Alpar; 2011; 261-262).

Alfa Katsayis1 (Cronbach’s Alpha), ¢oktan se¢gmeli ve toplam puanlar
iizerine kurulu dlgeklerin glivenilirliginin belirlenmesinde genellikle cronbach’s
alpha kullanilir. Bu nedenle likert tipi 6l¢eklerde siklikla kullanilmaktadir. Elde
edilen alfa katsayilar1 su sekilde nitelendirile bilir (Alpar; 2011: 814-815);

Cronbach’s Alpha Aciklama

0,80-1,00 Elde edilen test\lgek yiiksek giivenilirlige sahiptir.
0,60-0,79 Elde edilen test\6l¢ek oldukga giivenilirdir.
0,40-0,59 Elde edilen test\6lgek giivenilirligi diistiktiir.
0,00-0,39 Elde edilen test\6lgek giivenilir degildir.

Yapilan bu arastrmada SPSS paket programi aracilifi ile elde edilen
giivenilirlik ve faktor analizi sonuglar1 asagida verilmistir. Arastirma sonucunda
Ardahan sehrinin markalagmasina yonelik yapilan faktor analizi sonucunda Sehir
halki, Sehir ydnetiminden beklentiler, Sehrin ulasimi ve diizeni, Is imkanlari,
Sehirdeki eglence ve alisveris imkanlari, Sehrin dogasi, Sehirle ilgili
farkindaliklar olmak {izere yedi faktorden olusmaktadir. Anket formunda yer alan
““Sehirle ilgili oneriler’” faktorii ve sorular1 (SO1, SO2, SO3, S04, SO5)

analizden ¢ikarilmustir.

Yetersiz faktor yiikiine sahip ifadeler (SD4, SE4, SE5, SE6) analizden
cikarildiktan sonra tablo—24’e¢ bakildigi zaman kalan ifadelerin faktor

agirliklarinin yeterli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 23. KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi Bartlett's Kiiresellik Testi (KMO) ,868
Ki Kare
48473
Serbestlik Derecesi(ds)
378
Anlamlilik DiizeyiSig.(p)
,000

Tablo 23’de goriildiigii tizere, 6lgege iliskin KMO o6lg¢ek gegerliligi orani 0,868

olarak saptanmistir. Bu oran degerin miikemmel oldugunu gostermektedir.
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Tablo 24: Arastirmada Kullanilan Faktor Yiikleri ve Cronbach's Alpha Degerleri

Degiskenler Yargi ayisi  Faktor Yiikleri a X SS
«
Sehir halki giivenlidir. 1 874 2,59 1,308

Sehir halki ile iletisim kolaydir. 1 ,893 2,69 1,305

Sehrin temizligine 6nem verilmesini istiyorum. 1 ,758 4,25 1,177

Sosyal imkanlarin artmasini istiyorum. 1 917 4,30 1,104

Kiiltiirel imkanlarin artmasini istiyorum. 1 ,952 4,38 1,069

Faktor 3: Sehrin Ulasim ve Diizeni 6 o =758

Trafik akis1 kolaydir. 1 ,598 3,06 1,431

Sehrin yollar1 bakimlidir. 1 ,675 1,74 0,979

Sehrin caddeleri ve sokaklar1 diizenlidir. 1 ,540 1,69 0,964

!

Is yapma olanaklar1 mevcuttur. 1 ,596 1,98 1,130



Ardahan ¢aligmak icin uygundur. 1 72 1,94 1,137

!

Eglence yerleri yeterlidir. 1 ,672 1,43 0,799

Alisveris merkezleri vardir. 1 ,624 1,54 0,929

!

Sehrin dogasi giizeldir. 1 ,806 2,91 1,378

Birg¢ok park ve piknik alam bulunmaktadir. 1 ,635 2,20 1,175

Sehrin yasam tarzi iyidir. 1 ,485 1,96 1,110

Ardahan’1 diger sehirlerden ayiran olumlu 6zellikler
1 ,718 2,38 1,382
bulunmaktadir.
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Yapilan faktor analizine iliskin giivenilirlik (cronbach’ alpha) analizi

sonuclarina bakildiginda (tablo 24);

>

3 yargidan olusan sehir halki faktoriiniin aldig1 0,902 degeri ile glivenilir
oldugunu goriilmektedir.

Sehir yonetiminden beklentiler faktorii 6 soru yargisindan olugmakta ve
alfa degeri 0,944 olarak belirlenmistir. Belirlenen alfa degeri 6lgegin ¢ok
giivenilir oldugunu gostermektedir.

6 yargidan olusan sehrin ulasimi ve diizeni faktoriintin aldigi 0,758 degeri
bu faktoriin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Is imkanlar1 faktdrii toplam olarak 3 yargidan olusustur ve aldigi alfa
degeri 0,823 olup, faktoriin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Toplam 3 yargidan olusan sehirdeki eglence ve aligveris imkanlari
faktoriiniin alfa degeri 0,660 olup faktor giivenilirligi saglanmistir.

3 yargidan olusan sehrin dogasi faktoriiniin aldig1 alfa degeri 0,692 dir ve
faktor glivenilirdir.

Son olarak belirlenen sehirle ilgili farkindaliklar faktorii 4 yargidan
olusmakta ve aldig1 alfa degeri 0,791 olup faktoriin giivenilirligi

saglanmustir.

Goruldigi tizere belirlenen faktorlerin Cronbach’s Alpha degerleri genel

olarak %66 ile %94arasinda ¢ikmustir. Buda kullandigimiz 6lgegin giivenilir

oldugunu gostermektedir.

3.2.6. t — testi

t-testi iki ortalamay1 karsilastirmak icin kullanilan analiz tiirtidiir. SPSS

programinda ti¢ farkli t-testi yer almaktadir (Eymen; 2007: 104-115);

» Tek orneklem t-testi; yapilan tahminin belirli bir anlamlilik (0,05
veya 0,01) diizeyinde olup olmadigmi gosterir.
» Bagimsiz oOrneklem t-testi; farkli iki grubun ortalamalarini

karsilastirmak i¢in kullanilan t-testidir.
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» Eslestirilmis  Orneklem  t-testi; oOzellikle deneme modelli
aragtirmalarda uygulama Oncesi ve uygulama sonrasi farklilig:

ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilan t-testidir.

Yapilan bu aragtirmanin hipotezleri i¢cinde yer alan iki hipotezi test etmek igin

independent-sample t-testi ve paired-sample t-testi kullanilmistir.

Tablo 25: Katilimcilarin cinsiyeti ile sehre ilk geldiklerinde sehrin dikkatlerini
ceken Ozelligi arasindaki t-testi

Cinsiyet N X SS Sd t Sig.
Erkek 160 4,75 1,897 336 0,630 0,529*
"~ Kadmn 178 4,62 1,946
T*P<0,05

Katilimcilarm  Ardahan’a ilk geldiklerinde sehrin dikkatini c¢eken ozelligi
katilimcilarin  cinsiyetine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla elde edilen t=0.63 istatistik degeri 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamsiz
olarak saptanmistir (p=0.529>0.05). Diger bir ifade ile katilimcilarin Ardahan’a
ilk geldiklerinde sehrin dikkatini ¢geken 6zelligi katilimcilarin cinsiyetine gore bir

farklilik gostermemektedir. Bu durumda H1 arastirma hipotezi reddedilmistir.

Tablo 26: Katilimeilarin sehre ilk geldiklerindeki izlenimleriyle sehre karsi suan
ki tutumlar1 arasindaki t-testi

Paired N X S.S. Sd t Sig.
Ilk izlenim 335 2,50 ,746 334 7,599 ,000*
Suan ki tutum 335 2,17 ,849

*P<0,05

Katilimcilarin sehre ilk geldiklerindeki izlenimleriyle sehre karst suan ki
tutumlar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigi belirlemek amaciyla Paired
Samples t-testi yapilmistir. Sonug olarak elde edilen t=7.60 istatistik degeri 0.05
anlamlilik diizeyinde anlamli olarak saptanmistir (p=0.00<0.05). Diger bir ifade

ile katilimcilarin sehre ilk geldiklerindeki izlenimleriyle sehre karst suan ki
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tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu durumda H7 arastirma

hipotezi kabul edilmistir.

3.2.7. Anova Analizi

Anova(Varyans) analizi; ikiden fazla grup arasinda karsilastirma
yapilirken kullanilan analiz tiiriidiir. Varyans analizi de t-testinde oldugugibi farkl:
yontemler igermektedir. Bagimsiz érneklem tek yonli varyans analizi, bagimsiz
orneklem iki yonli varyans analizi, iligkili 6rneklem tek yonlii varyans analizi,
iliski 6rneklem iki yonlii varyans analizi ve ¢ok aktorlii varyans analizi, anova
analizi i¢inde yer almaktadir (Eymen; 2007: 117-141).

Arastirma hipotezlerinin bir kismmimn test edilmesi i¢in yapilan anova
analizi yapilmistir. Yapilan anova analizi her hipotez ic¢in ayri1 olarak

gosterilmistir.

H3: Katilimcilarin ailelerinin yerlesim yeri ile Ardahan’in Tirkiye’deki marka

sehir siralamasi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 27: Katilimcilarim ailelerinin  yerlesim yeri ile katilimcilara gore
Ardahan’n Tiirkiye’deki marka sehir siralamasi arasindaki Anova analizi

Katilimcilarin ailelerinin yerlesim yeri ile katilimcilara gore Ardahan’in
Tirkiye’deki marka sehir siralamasi arasindaki Anova analizi

F degeri 2,963

Anlamlilik 0,020*

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA analizi sonucunda,
ankete katilanlarm aile yerlesim yeri ile Ardahan’in Tiirkiye’deki marka sehir
siralamasi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: belirlenmeye ¢alisilmistir.
Yapilan analiz neticesinde katilimcilarn aile yerlesim yerleri ile Ardahan’in

Tiirkiye’deki marka sehir siralamasi anlamli diizeydedir.

H5: Katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki sehrin dikkatlerini

ceken Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 28: Katilimcilarin Ardahan’a geldikleri bolge ile Ardahan’a ilk
geldiklerindeki izlenim arasindaki Anova analizi

Katilimcilarin Ardahan’a geldikleri bolge ile Ardahan’a ilk geldiklerindeki
izlenim arasindaki Anova analizi

F degeri 2,797

Anlamlilik 0,008*

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda,
katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre ilk geldiklerindeki sehrin dikkatlerini
ceken oOzellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlenmeye
caligilmistir. Yapilan analiz neticesinde katilimcilari geldikleri bolge ile sehre ilk
geldiklerindeki sehrin dikkatlerini ¢eken 6zellikleri anlamlilik diizeyindedir.

H2: Katilimecilarm geldikleri bolge ile sehre uygun gordiikleri simge — logo

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 29: Katilimcilarin Ardahan’a geldikleri bolge ile uygun gordiikleri simge—
logo arasindaki Anova analizi

Katilimcilarin Ardahan’a geldikleri bolge ile uygun gordiikleri simge—logo
arasindaki Anova analizi

F degeri 2.797

Anlamlilik 0,231

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA analizi sonucunda,
katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre uygun gordiikleri simge — logo arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Yapilan analiz
neticesinde katilimcilarin geldikleri bolge ile sehre uygun goérdiikleri simge — logo

arast anlamlilik diginda bir yargidur.

H4: Katilimeilarin Ardahan’daki yasam stireleri ile tatil i¢cin Ardahan’1 tercih etme

sebepleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 30: Katilimcilarin Ardahan’daki yasam siireleri ile tatil i¢in Ardahan’i
secme sebepleri arasindaki Anova analizi

Katilimcilarin Ardahan’daki yagam siireleri ile tatil icin Ardahan’1 segme sebepleri
arasindaki Anova analizi

F degeri 1,486

Anlamlilik 0,218

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

Analize tabi tutulan yargilar lizerinde yapilan ANOVA analizi sonucunda,
katilimecilarin Ardahan’daki yasam siireleri ile tatil icin Ardahan’i tercih etme
sebepleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi belirlenmeye ¢alisilmstir.
Yapilan analiz neticesinde katilimcilarin Ardahan’daki yasam siireleri ile tatil i¢in
Ardahan’1 tercih etme sebepleri arasinda anlamlilik disinda bir yargi oldugu

belirlenmistir.

3.2.8. Korelasyon Analizi

Analizler neticesinde yapilan degiskenler arasinda iliskinin var olup
olmadigin1 belirlemek tek basina yetersizdir. iliskinin derecesinin ve yoniiniin
bilinmesi de gerekir. iliskin yoniinii ve derecesini belirlemek i¢in kullanilan analiz
korelasyon analizidir. Korelasyon analizi neticesinde elde edilen korelasyon
katsayis1 -1 ile 1 arasinda deger alir. Analiz sonucunda belirlenen deger -1°e
yaklastikca ter yonli kuvvetli iligki, 1°e yaklastik¢a dogru yonde kuvvetli bir iliski
ve 0’a yaklastik¢a zayif bir iliskinin varligindan s6z edilir (Goktolga; 2013: 264).

Yapilan bu arastirmada sonucunda elde edilen faktor analizleri sonucunda
ortaya ¢ikan degiskenlerin, aralarindaki iliskileri tespit etmek amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Arastirma hipotezlerinin bir kisminin test edilmesi i¢in yapilan

korelasyon analizi tablo 31’de yer almaktadir.

Tablo 31°de sehirle ilgili farkindaliklar degiskeni ile diger degiskenlere ait
birebir korelasyon iliskileri yer almaktadir. Bahsi gecen tablo incelendiginde,
sehirle ilgili farkindaliklar degiskeni ile sehir halki, sehrin ulasimi ve diizeni,
sehirdeki is imkanlari, sehirdeki eglence ve aligveris imkanlari, sehrin dogasi ile
sehir yonetiminden beklentiler degiskenleri arasinda hipotezlerde de One

stiriildiigti gibi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif korelasyon katsayilar1 tespit
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edilmigstir. Korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda, sehirle ilgili farkindaliklar
degiskeni ile en gii¢lii iliskinin sehir halki degiskeni ile oldugu goriilmektedir.
Daha sonra sirasiyla sehrin dogasi, sehirdeki is imkanlari, sehirdeki aligveris ve
eglence imkanlari, sehrin ulagimi ve diizeni, sehir ydnetiminden beklentiler

gelmektedir.

Tablo 31: Faktorler Aras1 Korelasyon Analizleri

SH SY SU Sl SE SD SF
Sehir Halki 1 0,144** 0,297** 0,267** 0,176** 0,325** 0,369**
(SH)
Sehir Yon. 0,144** 1 0,019 0,068 -0,084 0,086 0,063
Beklentiler
(SY)
Sehrin Ulastma  0,297** 0,019 1 0,251** 0,224** 0,283** 0,240**
ve Diizeni (SU)

Sehirdeki Is 0,267** 0,068 0,251** 1 0,157** 0,192** (,312**
Imkanlan (SI)

Sehirdeki 0,176** -0,084 0,224** 0,157** 1 0,208** 0,225**
Alisveris ve

Eglence

Imkanlar

(SE)

Sehrin Dogast  0,325** 0,086 0,283** 0,192** 0,208** 1  0,318**
(SD)

Sehirle ilgili 0,369** 0,063** 0,240** 0,312** 0,225** 0,318** 1
Farkindahklar
(SH

Not: (**) Gruplar arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak iliski vardir.

Tablo — 31’de gosterildigi gibi, sehirle ilgili farkindaliklar (SF), sehir halki
(SH), sehrin ulagimi ve diizeni (SU), sehirdeki is imkanlar1 (SI), sehirdeki eglence
ve aligveris imkanlar1 (SE), sehrin dogas1 (SD) ile sehir yonetiminden beklentiler

(SY) arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif iliskiler vardir;

SHr:0,37; SUr: 0,24; Sl r: 0,31; SE r: 0,23; SD r: 0,32; SY r: 0,06. Elde

edilen bu sonuglar arastirmanin alt1 hipotezini destekler niteliktedir.

H7: Sehir halki ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu yonde bir iligki
vardir.

H8: Sehrin ulagimi ve diizeni ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu yonde
bir iliski vardir.
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H9: Sehirdeki is imkanlari ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu yonde
bir iliski vardir.

H10: Sehirdeki eglence ve aligveris imkanlari ile sehirle ilgili farkindaliklar
arasinda olumlu yonde bir iligki vardir.

H11: Sehrin dogasi ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda olumlu yonde bir iligki
vardir.

H12: Sehir yonetiminden beklentiler ile sehirle ilgili farkindaliklar arasinda
olumlu yonde bir iligki vardir.

Tablo 32. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Kabul/Red
H1 Red
H2 Red
H3 Kabul
H4 Red
H5 Kabul
H6 Kabul
H7 Kabul
H8 Kabul
H9 Kabul

H10 Kabul
H11 Kabul
H12 Kabul

3.2.9. Katihmecilarin Sehirle ilgili Onerilerine Ait Bulgular
Calismanin bu kismmda ¢alisma i¢in hazirlanan anket formunun son
kisminda yer alan ‘‘sehirle ilgili Oneriler’” kismi ayri1 olarak frekans ve yiizde

analizleriyle degerlendirilmistir.

Anket formunda katilimcilara sehirle ilgili Oneriler kisminda bes ifade
yonlendirilmis ve begli likert o6l¢egine(hic katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, tamamen katiliyorum) goére degerlendirilmesi istenmistir.
Ankette sehirle ilgili 6neriler kisminda verilen ifadeler; ¢evremdekilere bu sehre
gelmelerini  Oneririm, ¢evremdekilere bu sehirde okumay: tavsiye ederim,
cevremdekilere bu sehirde tatil yapmalarimi tavsiye ederim, ¢evremdekilere bu

sehirde calismay1 tavsiye ederim, ¢evremdekilere bu sehirde yasamayi tavsiye
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ederim seklindedir. Katilimeilarin verdikleri cevaplara gore yapilan frekans ve

yiizde analizleri su sekildedir;

Tablo 33. Cevremdekilere Bu Sehre Gelmelerini Oneririm Ifadesine Ait Frekans
ve Yiizde Analizi

Frekans Yiizde(%)
Hi¢ Katilmiyorum 148 %43,5
Katilmiyorum 62 %18,2
Kararsizim 80 %23,5
Katihyorum 29 %38,5
Tamamen Katihyorum 19 %5,6
Eksik veri 2 %0,6
Toplam 340 100,0

Tablo-33" e bakildiginda, arastirmaya katilanlarin %43,5’i ¢evresindeki
insanlara Ardahan sehrine gelmelerini Onermeyecegini sdylerken %5,6’s1
tamamen katiliyorum ve %8,5’, katiliyorum cevab1 vererek ¢evresindeki kisilere

Ardahan sehrine gelmelerini 6nereceklerini sdylemislerdir.

Tablo 34. Cevremdekilere Bu Sehirde Okumay1 Tavsiye Ederim Ifadesine Ait
Frekans ve Yiizde Analizi

Frekans Yiizde(%)
Hi¢ Katilmiyorum 148 %43,5
Katilmiyorum 63 %18,5
Kararsizim 67 %19,7
Katihyorum 40 %11,8
Tamamen Katihyorum 20 %5,9
Eksik veri 2 %0,6
Toplam 340 100,0

Katilimeilarin  “‘cevremdekilere bu sehirde okumayi tavsiye ederim’’

ifadesine verdikleri cevaplara gore 148(%43,5) katilimci ¢evresine bu sehirde
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okumay1 tavsiye etmezken toplamda 60 kisi ¢cevresindekilere bu sehirde okumay1

tavsiye edecegini sOylemistir.

Tablo 35. Cevremdekilere Bu Sehirde Tatil Yapmalarini Tavsiye Ederim
Ifadesine Ait Frekans ve Yiizde Analizi

Frekans Yiizde(%)
Hi¢ Katilmiyorum 180 %52,9
Katilmiyorum 63 %18,5
Kararsizim 57 %16,8
Katihyorum 23 %6,8
Tamamen Katihyorum 15 %4,4
Eksik veri 2 %0,6
Toplam 340 100,0

Katilimcilarm  %52,9’u  cevresine Ardahan sehrinde tatil yapmasini
Oonermeyecegini sdylerken %16,8’1 kararsiz oldugunu dile getirip toplamda
(katiliyorum-tamamen katiliyorum) %11,2’s1 ¢evresine Ardahan’ tatil yapmalari

i¢cin Onerecegini sdylemistir.

Tablo 36. Cevremdekilere Bu Sehirde Calismay1 Tavsiye Ederim Ifadesine Ait
Frekans ve Yiizde Analizi

Frekans Yiizde(%)
Hi¢ Katilmiyorum 164 %48,2
Katilmiyorum 65 %19,1
Kararsizim 61 %17,9
Katihyorum 32 %9,4
Tamamen Katihlyorum 16 %4,7
Eksik veri 2 %0,6
Toplam 340 100,0

Tablo-36’ya  bakildiginda katilimcilarin =~ %48,2’si  ¢evresindekilere
Ardahan sehrinde ¢alismay1 tavsiye etmezken toplamda (katiliyorum-tamamen

katiliyorum) %14,1°1 ¢cevresine Ardahan’da ¢aligmayi tavsiye edecektir.
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Tablo 37. Cevremdekilere Bu Sehirde Yasamay: Tavsiye Ederim Ifadesine Ait
Frekans ve Yiizde Analizi

Frekans Yiizde(%)
Hi¢ Katilmiyorum 181 %53,2
Katilmiyorum 65 %19,1
Kararsizim 58 %17,1
Katihiyorum 17 %5,0
Tamamen Katihyorum 13 %3,8
Eksik veri 6 %1,8
Toplam 340 100,0

Katilimcilarin  %53,2°s1  ¢evremdekilere bu sehirde yasamayi tavsiye
ederim ifadesine hig¢ katilmiyorum cevabini verirken %3,8’i tamamen katiliyorum

demistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu bolimiimde marka sehir olmak isteyen Ardahan icin
Olciilen marka sehir algist i¢in yapilan analizlerin sonuglar1 ve Oneriler yer
almaktadir. Oneriler, arastirmada yapilan analiz sonuglar1 ve arastirmanm anket
formunda yer alan ‘‘sehirle ilgili Oneriler’” kisminda yer alan sorulara

katilimcilarin verdikleri cevaplara gore iki farkl sekilde agiklanacaktir.

Marka, tiiketiciler i¢in iiriin satm alirken risk minimize eden en biiyiik art1
deger olurken freticiler i¢cin ise firmanin devamliligi i¢in gerekli Olgiitlerin

basinda gelmektedir.

Zaman ilerledikge marka kavrami somut unsurlarda oldugu gibi soyut
unsurlarda da zaruri bir ihtiya¢ olmaya baslamistir. Firmalar, kamu kurumlari,
kisiler, sehirler, iilkeler gibi rekabet ortaminda yer alan unsurlarim hepsi
rakiplerinden siyrilmak, dikkat ¢ekmek, daha fazla s6z sahibi olmak, daha fazla

kitleye hitap etmek gibi bir¢ok artidan faydalanmak i¢in markay1 kullanmalidirlar.

Markanin zorunluluk haline geldigi unsurlar arasinda yer alan sehirler
markalagsma kul varmmda bir¢ok rakiple yer almaktadir. Rakip sehirlerden daha
once markayla tanisan ya da markalasmay1 ¢ok iyi bir sekilde gerceklestiren
sehirler, tatil amaglh gelenleri, yatirim amagcli sehir secimi yapanlari, hayatini
idame ettirmek i¢in sehir arayanlar1 veya egitim siirecini tamamlamak i¢in sehir
arayan bir¢ok kitlenin ortak paydasi olacaktir. Hedef kitlesini bu denli genis bir
yelpazeye sunun bir sehir yerel, ulusal ve uluslar arasi platformlarda sik sik ismini
duyuracaktir. Bunun yani sira bu kadar ses getiren sehirler yonetimden de kendisi

icin ayrilan paydan daha fazla pay alacaktir.

Teknolojinin  hizla gelismesi, ulasim aksakliklarinin azalmasi, maddi
yonden bireylerin seviyelerindeki yiikselme, kisilerin kisa siirelide olsa seyahat
etmek istemesi gibi birgok etmen neticesinde global bir kdy haline gelen diinya da
sehirlerin marka savagina girmesi kaginilmazdir. Yapilan bu marka savasinda geri
kalmamak i¢in her sehir mevcut Ozelliklerini de kullanip marka yolunda

ilerlemelidirler.
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Arastirmanin da konusunu olusturan Ardahan sehri gibi heniliz markalasma
yolunda kokli caligmalar yapmayan sehirlerin atacaklari adimlar sirasiyla fark
edilmek, tercih edilmek ve markanin devamliligini saglamaktir. Marka olmak
isteyen sehirler ilk olarak mevcut potansiyelinin farkina vararak hedef kitlesini
etkileyecek sekilde tanitim ¢aligmalari yapip rakiplerinin arasindan siyrilarak fark

edilmelidir.

Ardahan sehri ile ilgili marka sehir olma yolunda betimleyici bir ¢alisma
olan bu arastirmada dogru olarak sehrin marka algisin1 6lgmek amaglanmustir.
Ardahan sehrini diger sehirlerden aywran ve farklilagtiran unsurlar lizerine dikkat
cekilip Ardahan’in marka sehir potansiyeline sahip oldugu belirtilmis ve hedef
kitlesinin bir kismini olusturan tiniversite 6grencileri tarafindan da marka sehir

algis1 Ol¢tilmiistiir.

Bugiine kadar marka sehirler siralamasinda yer almayan Ardahan sehri
ozellikle kis turizmi yoniindeki gelismeleri ile ulusal ve uluslar aras1 arenada s6z

sahibi olabilecek potansiyele sahiptir.

Bu ¢alisma hazirlanirken yapilan literatiir taramasi neticesinde daha 6nce
yapilan calismalarin ¢ogunlugu marka olarak bilinirligi fazla veya marka
potansiyeli fazla olan sehirler konu olarak se¢ilmistir. Yapilan bu ¢calismaya konu
olan Ardahan sehri ise marka bilinirligi olamayan bir sehirdir. Bu c¢alismada
literatiirde yapilan calismalarla benzerlik olarak sehrin marka kisiligi analizi,
sehrin marka potansiyelini 6lgmek i¢in yapilmis olan sehrin sahip oldugu

unsurlar1 belirlemek i¢in uygun anket formu olusturulmustur.

Bu c¢alisma Ardahan sehrinin marka algisimi 6lgmek icin yapilan bir
aragtirmadir. Bunun igin, Ardahan Universitesi’nde dgrenim goren 340 kisiyle yiiz
yiize gOriisme yapilmistir. Arastrmanin  ana kiitlesi olarak iiniversite
Ogrencilerinin belirlenmesinin nedeni ise geng¢ nesil olan tiniversite 6grencilerinin
cevreyle daha iyi iletisim kurabilmeleri, farkliliklara daha ¢abuk adapte olmalart,
sehir halkina kiyasla sehirde daha kisa zaman gegirdikleri i¢in degisiklikleri daha
cabuk fark etmeleri ve en 0nemlisi de bulunduklari sehirden ayrilirken sehirle

ilgili diistincelerini de birlikte gotlirmeleri.
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Yapilan g¢alisma sonucunda ortaya g¢ikan analiz bulgulart ve Oneriler

sunlardir;

%47,4 erkekler ve %52,6 kizlardan olusan katilimcilar iginde yer alan
%12,9 yabanct uyruklu oOgrenciler goz ardi edilmeyecek bir kitleyi ifade
etmektedir. Markalasmak isteyen Ardahan sehrinin hem ulusal hem de uluslar

aras1 6grencilere ev sahipligi ettigi goriilmektedir.

Ardahan Universitesi’ni ve dolayli olarak Ardahan sehrini tercih eden
ogrenciler genellikle sehrin komsu illerinden gelmektedir. Sehir ve iiniversite

ortaklasa hareket edip farkli sehirlerden de 6grenci ¢cekmelidir.

Katilimcilar genellikle biiyiik sehirden gelmekte ve aylik olarak 500 TL ve
altinda harcama yapmaktadwr. Katilimcilarm %355,0’1 yurtta kalsa da aylk

harcamalar1 il ekonomisi i¢in ¢ok biiyiik bir katkidir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore Tiirkiye’de marka sehir denilince
akla gelen ilk ii¢ sehir olarak Istanbul, Ankara ve Izmir belirlenmistir. Yapilan
arastirmada katilimcilarin verdikleri cevaplara gore Tiirkiye’de marka sehir olarak
54 farkli il belirlenmistir. Elde edilen bu veride Ardahan 18 defa yazilarak,
Tirkiye’de ki marka sehir siralamasinda 81 sehir igerisinde belirlenen 54 sehir
arasinda 12. olmustur. Bu veri Ardahan’m diisiiniilenin aksine potansiyel bir

marka sehir aday1 oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gére Ardahan denilince akla gelen ilk
ii¢ kelime olarak sirasiyla, soguk (190), kar (165), kaz (93) olarak belirlenmistir.
Belirlenen bu ii¢ kelimeyi sirastyla kis (59), gelismemislik (37), kasar peynir (34)
takip etmektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore Ardahan sehri soguk ve
kar ile hafizalarda yer almaktadir. Yapilmasi gereken bu sonucu sehir i¢in olumlu
olarak kullanmaktir. Bu veri gostermektedir ki Ardahan sehri potansiyel bir kis

turizmi sehridir.

Katilimcilar sehre ilk geldiklerinde sehirle ilgili olumsuz bir izlenime
(%64,7) sahipken suan ki tutumlar1 yine olumsuzdur (%45,0). Elde edilen veriler

katilimcilarin sehirle ilgili olumsuz diisiincelerinin devam ettigini gosterse de
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yiizdelere bakildiginda zaman olumsuz diisiinceye sahip kisilerin zamanla azaldig1

goriilmektedir.

Katilimeilar gehre ilk geldiklerinde sehrin iklimi (%49,7) dikkatlerini
cekmistir. Markalagsma yolunda yeni olan Ardahan sehri hedef kitlesinin dikkatini

¢eken sahip oldugu iklimi kullanarak rakiplerinin oniine gegebilir.

Katilimcilar Tirkiye’deki marka sehir siralamasinda Ardahan sehrinin
50.siradan geride (%86,8) oldugunu diisinmektedir. Bu veri ¢iktisi Ardahan
sehrinin hedef kitle tarafindan olumsuz bir alg1 icerinde goriildiigiinii
gostermektedir. Unutulmamalidir ki olumsuz bir imaj1 yikmak yeniden bir marka
imaj1 yaratmaktan daha zordur. Bu durumda sehir yonetimi olumsuz olan sehrin

marka imajin1 degistirmek i¢in kisa siirede ¢aligmalar yapmalidir.

Katilimcilar verdikleri cevaplara gore tatil icin Ardahan sehrini tercih
edilecek bir sehir olmamakla birlikte tatil icin Ardahan ilini sececek olurlarsa kis
turizminde yeterli oldugu i¢in Ardahan sehrini tercih edeceklerini belirtmislerdir.
Calisma neticesinde goriilmektedir ki Ardahan sehri kis turizminde potansiyel bir
marka sehirdir. Sehrin marka konusunda s6z sahibi olan yonetim unsurlar1 bu

ortak payda da bulusup sehrin markalasmasini saglamalilardir.

Katilimcilara gore Ardahan sehri i¢in uygun olan logo-simge (%51,8)
kardir. Marka olana ya da marka olmak isteyen her seyde oldugu gibi marka
olmak isteyen sehirlerde kendini en iyi sekilde ifade edip ve rakiplerinden
farklilik gosterecek bir sekilde taklit edilmeyecek bir simge-logo belirlemektir.
Yapilan bu arastirma gostermektedir ki Ardahan sehri i¢in kullanilmasi igin
gerekli logo i¢cinde ‘‘kar simgesi’’ yer almalidir. Ardahan sehri i¢in kullanilan

suan ki logo, ‘kar simgesi’’ i¢inde yer alacak sekilde yeniden diizenlenmelidir.

Marka olan ya da marka olmak isteyen sehirlerin tanitiminda en fazla
dikkat cekecek unsurlardan biriside sehrin marka kisiligini yansitan sehir
maskotlaridir. Sehirlerin marka kisilik 6zellikleri belirlenmeli ve bu 6zellikleri
tagtyan bir maskot yaratilmalidir. Yapilan bu ¢alisma sonucunda Ardahan sehrinin
marka kisiligi, yasl, kaba, dagmnik, klasik, milliyetci, iizgiin, erkeksi, tutucu,

gercekei, kararsiz olarak degerlendirilmektedir. Sehrin marka kisiligi i¢in
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belirlenen unsurlar olumsuz olarak goriinse de bu unsurlar1 sehir lehine ¢evirip bir

sehir maskotu yaratilmalidir.

Yapilan c¢alisma sonucunda katilimcilarin  Ardahan sehrine ilk
geldiklerinde sehrin dikkatlerini ¢eken 6zellikleri katilimeilarin cinsiyetine gore
farklilik gostermemistir. Katilimeilarin dikkatini ilk olarak sehrin ikliminin ¢ektigi

gozlemlenmistir.

Katilimcilarin sehre geldiklerinde sehirle ilgili ilk izlenimleri ile su an ki
tutumlar1 arasinda yapilan t-testine gore anlamli bir farklilik vardir. Katilimcilar
sehre ilk geldiklerinde olumsuz bir izlenime sahipken sehirde yasam siireleri
arttikca sehirle 1ilgili olumsuz diisiinceleri azalmaktadir. Bu sonuca gore
katilimcilarin sehirde kalacaklar1 siire uzatilmali ve ayni zamanda sehre ilk

geldiklerindeki olumsuz izlenimleri yikmak i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.

Yapilan bu ¢alismada kullanilan anket formunun ti¢iincii kisminda yer alan
sehrin marka algisin1 6lgmek i¢in kullanilan sorular 7 faktor (sehir halki, sehir
yonetiminden beklentiler, sehrin ulasimi ve diizeni, sehirdeki is imkanlari,
sehirdeki aligveris ve eglence imkanlari, sehrin dogasi, sehirle ilgili farkindalik ve

planlar) altinda toplanmustir.

Belirlenen faktorler arasindaki iliskiyi belirlemek icin faktor yiikleri
arasinda birebir korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi
neticesinde sehirle ilgili farkindalik ve planlar faktori ile diger faktorler arasinda
olumlu yonde iliski oldugu saptanmustir. Bu veri neticesinde marka sehir olmak
isteyen Ardahan sehrinin hedef kitle tarafindan fark edilip planlar yapilmasi i¢in
sehir halki, sehirin ulasimi ve diizeni, sehirdeki is imkanlari, sehirdeki aligveris ve

eglence imkanlari, sehrin dogasinda iyilestirmeler yapmalidir.

Arastirmanin anket formunun son kisminda yer alan sehirle ilgili 6neriler

kismina gore katilimcilarin sehre yonelik onerileri su sekildedir;

Katilimeilar sehirle ilgili oneriler kisminda yonlendirilen bes ifadeye
genellikle olumsuz cevabi vermislerdir. Katilimeilar sehirle ilgili ¢evresinde

bulunan kisilere sehirle ilgili 6nerilerde (sehre gelmeleri, sehirde okuma, sehirde
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tatil yapma, sehirde ¢aligmayi, sehirde yasamay1) bulunmayacag tespit edilmistir.
Elde edilen bu olumsuz veriyi olumlu bir sekilde sonu¢landirilmalidir. Sehirden
ayrildiktan sonra Ogrencilerin sehirle ilgili ¢evresine verecegi bilgiler sehrin
potansiyel miisterisini etkileyecektir. Bu nedenle sehrin yonetim unsurlar1 kisa
stirede 6grencilerinin sehirle ilgili fikirlerini olumlu yonde degistirecek caligsmalar

yapmalidir.

Sonug olarak yapilan bu ¢alismanin verilerine bakilarak Ardahan sehrinin
potansiyel bir marka sehir olduguna ve 6zellikle kis turizmi agisindan saglam ve
farkli unsurlara sahip oldugu saptanmistir. Bunun yani sira sehrin sahip oldugu
potansiyelin farkinda degilken tanmitim acisinda da yetersizdir. Ucuz bir sehir
olmas1 nedeniyle dgrenciler i¢in tercih edilebilir bir Ardahan yaratilmali, yeterli
park, bahce, sosyal ve Kkiiltiirel donatilarla {iniversite daha 1yi donatilarla daha
fazla 6grenci cekebilmeli. Yerel mimari gii¢clendirilip yayginlastirilmali ve ulasim
aksakliklar1 giderilmelidir. En kisa siirede sehrin yOnetimi, sehrin halki ve
Ardahan Universitesi ile es giidiimlii calisarak Ardahan sehrini markalastirmak
icin caligmalidir bunun yani sira sehirde turizmle ilgili kuruluglar olusturulmali ve

halk marka sehir konusunda bilin¢lendirilmelidir.
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EK-1:

ANKET FORMU
RECEP TAYYIP ERDOGAN UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTITUSU

Ardahan ili Marka Sehir Algisi: Ardahan Universitesi Ogrencileri Uzerine
Bir Alan Arastirmasi Anket Formu
Bu arastirmadan elde edilecek veriler bilimsel amaglarla kullanilacaktir.
Yanitlariizin icten ve dogru olmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Anket formunu

itinayla doldurarak arastirmaya yapacagmiz katki i¢cin tesekkiir eder, saygilarimi

sunarim.
Danisman: HANDAN YILMAZ
Yrd. Dog. Dr. Erol USTAAHMETOGLU RT.E.U.

Yiiksek Lisans Ogrencisi
LBOLUM
1. Cinsiyetiniz () Erkek () Kadin

2. Uyrugunuz ()TC () Yabanc1 Uyruklu

3. Yasmiz ()16 - 18 yaslar ve aras1 () 19 — 21 yaslar ve aras1 () 22 — 24 yaslar ve arasi
() 25 ve lizeri yas

4. Ardahan’a hangi bolgeden geldiniz?

() Karadeniz Bélgesi () Akdeniz Bolgesi () I¢ Anadolu Bélgesi () Dogu Anadolu Bolgesi
() Marmara Bolgesi () Ege Bolgesi () Giiney Dogu Anadolu Bolgesi () Yurt Dist

5. Ailenizin yerlesim yeri

() Biiyiik Sehir ()11 () Ilge ()Belde  ()Bucak ()Koy

6. Ardahan’da ikamet ettiginiz yer

() Kiralk Ev () Yurt “KYK” () Ozel Yurt — Pansiyon () Diger

7. Ayhk harcamaniz?

()500 TL ve Alt1  ()501—-1000 TL ()1001-1500TL () 1501-2000 TL

() 2001 TL ve Uzeri
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8. Kac yildir Ardahan’da yasamaktasimiz?
()1 Yildan Az (H)1-2Y1 ()3-4Y1d () 4 Yildan Fazla

II. BOLUM

1. Tiirkiye’ de marka sehir denilince aklimiza gelen ilk 3 sehir neresidir ve
sectiginiz sehirler size neyi cagristirmaktadir?

Sehir Cagristirdig1 Kelime
S B e
2N
_—
S N

2. Ardahan denilince akliniza gelen ilk 3 seyi yaziniz.

3. Sehre ilk geldiginizde ki izleniminiz
()Olumlu () Kararsizim () Olumsuz

4. Ardahan’a ilk geldiginizde sehrin hangi ozelligi dikkatinizi cekmisti? ( Diger
secenegini segerseniz liitfen yanma Ardahan’a ilk geldiginizde dikkatinizi c¢eken ozelligi

belirtiniz.)

()Sehrin mimarisi () Sehir halki () Dogast () Sanayisi () Ahgveris yerleri () iklimi

5. Sehirle ilgili suan ki tutumunuz

() Olumlu () Kararsizim () Olumsuz

6. Tiirkiye’nin marka sehirleri siralansa, sizce Ardahan kaginci sirada yer
ahr?

O llk10 ()ik20 ()Ilk50 () 50. siradan daha geride

7. Tatil yapmak icin bir miktar paraniz bulunsaydi neden Ardahan’: tercih
ederdiniz?

() Kis turizminde yeterli oldugu igin () Tatil maliyeti agisindan uygun oldugu ig¢in () Tarihi

dokusu ve kiiltiirel zenginligi () Yoresel yemekleri () Konaklama imkanlarinin iyi
oldugu i¢in () Tercih etmezdim.
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8. Ardahan’in simgesi — logosu sizce ne olmalidir? ( Diger segenegini segerseniz
liitfen yanina Ardahan’1 tanitacagini diisiindiigiiniiz logoyu ya da simgeyi yaziniz.)

() Kar () Kaz () Ardahan Kalesi () Kura Nehri () Kasar Peyniri () An - Bal
()Diger ..o

9. Ardahan’1 bir sahis olarak kabul eder, ete kemige biiriindiigiinii
diisiiniirsek kisilik 6zellikleri ( sehrin marka Kisiligi) nasil olurdu?

a.()Geng - ()Yash  b.()Koyli - ()Sehirli  c¢.() Kibar - ()Kaba d. ( )Bakimli - ( )Daginik
e.( )Klasik - ( )Modern f.() Zengin - ()Fakir g. () Milliyetgi - () Muhafazakar
h.()Neseli - ( )Uzgiin 1. ( )Erkeksi - ( )Bayansi i. () Tutucu - () Yenilikgi

j.()Gergekgi - ()Yapmacik k. ()Emin - () Kararsiz

III. BOLUM

Asagida verilen ifadelerde size en yakin gelen secenegin bulundugu kutucugu X
ile isaretleyiniz.

£ | E £ £
Dogasi-Diizeni =| 2| E| 5 S =
= =) N Bt L
TS - I S E S
- = S > >
EE|E|s| 2| E=
= | 5| 8| 2| g =
S|4 |2 Fa
M| M

1) | Sehrin dogas: giizeldir.

2) | Sehir dogal harikalartyla taninmaktadir.

3) | Birgok park ve piknik alani bulunmaktadir.

4) | Sehrin yapis1 ve yerlesimi diizenlidir.

5) | Sehrin caddeleri ve sokaklar: diizenlidir.

Ulasim

1) | Ulagim aglar ( kara, hava, deniz, demir, vs.)
yeterlidir.

2) | Trafik akis1 kolaydir.

3) | Yol ¢alismalar1 engelleyici degildir.

4) | Sehrin yollar1 bakimlidur.

5) | Sehrin ulagim ag1 geligmistir.

Sehirdeki Etkinlikler ve Ahsveris imkanlar

1) | Eglence yerleri yeterlidir.

2) | Yiyecek — igecek yerleri yeterlidir.

3) | Aligveris merkezleri vardir.

4) | Spor yapilacak mekanlar bulunmaktadir.

5) | Kiiltiirel etkinlikler ve festivaller yeterlidir.

105



6)

Canli gosteriler yapilmaktadir.

Is imkanlan

1) | Is yapma olanaklari mevcuttur.

2) | Isyeri agmak i¢in uygun bir sehirdir.

3) | Ardahan ¢alismak i¢in uygundur.
Sehir Halki

1) | Sehir halki giivenilirdir.

2) | Sehir halki yardimseverdir.

3) | Sehir halki ile iletisim kolaydir.
Sehirle Ilgili Farkindahklar

1) | Sehrin yasam tarz iyidir.

2) | Ardahan’da yasamak ayricaliktir.

3) | Ardahan’1 diger sehirlerden ayiran olumlu 6zellikler
bulunmaktadir.

4) | Okul bittikten sonra Ardahan’da yasayabilirim.
Sehir Yonetiminden Beklentiler

1) | Sehrin temizligine 6nem verilmesini istiyorum.

2) | Sehrin tamtiminin arttirilmasini istiyorum.

3) | Sosyal imkanlarin artmasini istiyorum.

4) | Aligveris imkanlarinin artmasini istiyorum.

5) | Kiiltiirel imkanlarin artmasini istiyorum.

6) | Ulasimin kolay olmasini istiyorum.
Sehirle Tlgili Oneriler

1) | Cevremdekilere bu sehre gelmelerini oneririm.

2) | Cevremdekilere bu sehirde okumayi tavsiye ederim.

3) | Cevremdekilere bu sehirde tatil yapmalarmni tavsiye
ederim.

4) | Cevremdekilere bu sehirde ¢alismayi tavsiye
ederim.

5) | Cevremdekilere bu sehirde yasamayi tavsiye

ederim.

106




OZET
Tezin Ad1: Ardahan ili Marka Sehir Algisi: Ardahan Universitesi

Ogrencileri Uzerine Bir Alan Arastirmasi

Yazar: Handan YILMAZ

Yiiksek Lisans Tezi

Isletme Anabilim Dali

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Erol USTAAHMETOGLU
Temmuz, 2016

Hazirlanan arastrmanin amaci, Ardahan iline olan (turist, yatirimci,
ogrenci, emekli) talebini arttrmak i¢cin sehrin mevcut algisin1  Olgerek
konumlandirma ve pazarlama stratejileri gelistirmektir. Arastirmanin alt amaci
sehir markalasmasi siirecinde yerel degerlerin tanitilmasi ve Ardahan Universitesi
ogrencilerinin Ardahan ili i¢in marka sehir algilarinin dl¢iilmesidir. Bu amacla
ogrencilerin, sehrin imaj unsurlarina, sehrin marka kisiligine ve sehir
yonetiminden beklentilerine yonelik algilar1 dl¢iilmiistiir. Calismada veri toplama
yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Toplamda uygulanan anket
formlarindan 340 tanesi arastirma icin analize tabi tutulmustur. Arastirma
kapsaminda zaman ve maliyet kisitlarmndan dolay1 sadece Ardahan Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerine anket uygulanmistir. Arastirma
sonucunda Ardahan sehrinin marka sehir algismin diisiik oluguna buna karsin
ozellikle kis turizmi agisindan yliksek bir marka potansiyeline sahip olduguna

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Ardahan, Marka, Marka Sehir
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Author: Handan YILMAZ

Master’s Thesis

Department of Business

Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Erol USTAAHMETOGLU
July, 2016

The aim of the research, which is the province of Ardahan (tourists,
investors, students, pensioners) is to increase the demand for positioning and
marketing strategies by measuring the current perception. Second aim of the
research is the introduction of local values in the process of city branding and
measureing Ardahan University students brand perceptions of the city. For this
purpose, the students in the city's image elements of the brand personality and
perceptions of the expectations of the city administration was measured. As data
collection methods in the study survey method was used. Of the total administered
questionnaire to survey 340 of them were subjected to analysis. Within this
research, just because of time and cost constraints surveys Ardahan University
Faculty of Economics and Administrative Sciences students were applied.
Because of Lower groove of the brand perception of cities in Ardahan in terms of
research results were achieved while especially winter tourism brand that has a

high potential.

Key Words: Ardahan, Brand, Brand City
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