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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

KENT IMAJI VE KENT iMAJININ OLCUMU ARTVIN KENT iMAJI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Kamil ALACALLI
Damisman: Prof. Dr. Fatma GECIKLI
2017, 134 sayfa

Jiiri: Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Yrd. Dog. Dr. Sevcan KILIC AKINCI
Yrd. Do¢. Dr. Eyyup AKBULUT

Kent imaj1 insanlarin kentlerle ilgili zihinlerinde olusturduklari inanislar, fikirler
ve izlenimlerin toplamidir. Insanlarin kentler hakkinda cesitli kaynaklardan ulasan
verileri kullanarak ve bunlar1 izlenimleri sonucu edindigi tecriibelerle birlestirerek

olusturdugu sentez, “kent imaj1” olarak ifade edilebilir.

Bu ¢aligmada Artvin Coruh Universitesi 6grencilerinin Artvin kent imajiyla ilgili
algilarmin analiz edilmesi amag¢lanmistir. Bu maksatla 6grencilerin, kentin avantajlari,
imaj ozelligi ve Artvin’de yasayan vatandaslar hakkinda imaj algilari analiz edilmistir.
Artvinli olmayan ve iiniversite 6grenimi gérmek i¢in Artvin’e gelen 600 6grenci ile yiiz
yiize anket yontemi ile bilgiler toplanmigtir. Mevcut ¢aligsma {i¢ béliimden olusup birinci
boliimiinde imajm kavramsal cercevesi iizerinde durulmustur. ikinci béliimde imaj
olusumunu etkileyen faktorler ele alinmistir. Son béliimde ise Artvin kent imaji
tizerinde bir alan arastirmasi yapilarak anket caligmasi sonrasi veriler degerlendirilip

hipotezler test edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Kent imaji, Marka, Artvin
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ABSTRACT

MASTER THESIS

THE CITY IMAGE AND THE MEASUREMENT OF CITY IMAGE A STUDY
ON THE CITY IMAGE OF ARTVIN

Kamil ALACALLI
Advisor: Prof. Dr. Fatma GECIKLI
2017, 134 pages

Jury: Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Assist. Prof. Dr. Sevcan KILIC AKINCI
Assist. Prof. Dr. Eyyup AKBULUT

The image of the city is the sum of the beliefs, ideas and impressions that people
have in their minds about the cities. Man can be expressed as the image of a synthesized
city, using the data that he has received from various sources and combining his
experiences with the resultant experience.

In this study, it was aimed to measure the perceptions of Artvin Coruh
University students regarding the image of Artvin city. For this purpose, image
perceptions of students, city advantages, image elements and Artvin people were
analyzed. Face-to-face survey method was used to collect information on 600 non-
Artvin students from Artvin. The present study consists of three parts and the first part
focuses on the concept of image. In the second part, factors affecting image formation
are discussed. In the last part, afield study on the image of Artvin city was carried out
and the findings were evaluated after the field study and the hypotheses were tested.

Key Words: Image, City Image, Brand, Artvin



VIl

ONSOZ

Imaj bir kisi veya kurumun diger kisi veya kuruluslarin zihinlerinde birakmig
oldugu alg1 ve izlenimlerdir. Kent imaji da basta icerisinde yasayanlar olmak iizere
diger insanlarin kenti nasil tanidigi, ismi zikredilince hafizasinda neyin canlandigidir.
Yerlesik hayata gegisten bu giine kadar insanoglu yasadig1 yeri gilizellestirmek yasanilir
bir yer kilmak i¢in uzun ugraglar vermistir. Giiniimiizde de bu gayret devam etmistir. Bu
iste basarili olan kentler cazibe merkezi olmus, gelismis, her yerden ve her kesimden
insan1 kendine ¢ekebilmistir. Basaramayanlar ise terk edilerek yok olmuslardir.

Bu minvalde, yaptifimiz c¢alisma ile Artvin kent imajimnin {niversite
ogrencilerinin goéziinden ne durumda oldugu ortaya konulmaya calisilmis ve kentin
imajin1 gelistirme noktasinda kentin bir paydasi olan iiniversite Ogrencilerinin
goriislerinden istifade edilmistir.

Lisansiistii sliresince bana her konuda yardimci olan basta degerli hocam Prof.
Dr. Fatma GECIKLI olmak iizere Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesinin pek
kiymetli 6gretim elemanlarina, Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin ¢alisanlarina sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Erzurum - 2017 Kamil ALACALI
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Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Farkliliklar

HI Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuclar

Ogrencilerin Yaslarina Gore Farkliliklar
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Aylik Harcamalar ve Degiskenler Arasindaki Farklilik

HS5 Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuglari....................
Cinsiyet ile Artvin Yeteri Diizeyde Saglik Hizmetine Sahiptir Algisi
Arasindaki Capraz Tablo
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GIRIS

Imaj genel bir tammlamayla, herhangi bir kisi kurulus ya da durum hakkindaki
goriislerin toplami bigiminde ele almak miimkiindiir. (Peltekoglu F. B., 1998: 125) Kent
imaj1 ise; insanlarin kent ile ilgili izlenim, diisiince ve goriislerinden meydana gelen
inanglar toplulugudur. Kente dair hedef kitlede meydana gelen psikolojik 6zelliklerin
tamami olarak da tanimlanabilir (Gegikli, 2012: 5).

Bir sehrin imajini, sahip oldugu tarihi ve turistik glizellikler, sosyal imkanlar, alt
yapt ve ulasim imkanlar1 gibi pek ¢ok faktor etkileyebilmektedir. Her kent ge¢gmisten
getirdigi birikimleri ile i¢inde bulundugu cografyanin tesiri ve iizerinde bulunan sosyal,
kiiltiirel ve ticari hacmiyle kendine mahsus 6zelliklere sahiptir.

Tirkiye ve diger bir¢ok lilke agisindan imaj yonetimi hem karli bir is, hem de
ticari meta olarak olmazsa olmaz durumuna gelmistir. Bunun sebebi ise imaj sonrasi
farklilig1 ortaya koymak, pazar ekonomisi icerisinde yiiksek rekabet sartlarinin asil
unsurlardan biri olmasidir (Yildiz, 2002: 17-18).

Giliniimlizde kentlerin yatirim/yatirimec1 ¢ekebilmesi i¢in kalkinma yarisina
girmeleri, kent pazarlamasina olan ilgiyi oldukc¢a artirmistir. Kentler is diinyasina alt
yapi, is giicli, is yeri, arazi saglamasi nedeni ile ve kent halkina ev, sosyal imkanlar
saglamalarindan Otiirii pazarlama unsuru olarak goriilmektedir. Bir pazarlama materyali
olan kentin daha fazla tiiketici ¢ekebilmesi onun imaj ve algisinin tiiketiciler nezdinde
iyi olmasindan ge¢cmektedir. Bu sayede kentte yasayanlarda direkt ya da dolayli olarak
bu gelismelerden istifade ederek refah seviyelerinde artis olacaktir.

Yaptigimiz bu calisma ile Artvin kent imajin1 Artvin ili disindan gelen iiniversite
Ogrencilerinin goziinden bakilarak kentin imaj algisinin nasil oldugunun ortaya
konulmasina caligilmistir.

Oncelikle ¢alismanin teorik kisminda imajm kavramsal gergevesi, olusumu,
cesitleri, iliskili oldugu kavramlar, imaj 6l¢iim teknikleri ve imaj olusumunu etkileyen
faktorlerden bahsedilmistir.

Alan arastirmast Artvin Coruh Universitesi'nde &grenim goren, il disindan
gelmis 6grencilerden 600 tanesi ile yapilmistir. Bu boliimde genel olarak arastirmanin
Onemi, amaci, kapsami, sinirlar1 ve kisitlari, 6rneklem siireci, veri toplama yontem ve

araci, modeli ve hipotezleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Artvin kenti hakkinda 11



farkli alandan sorular iceren ve kent disindan iiniversite egitimi almak i¢in gelen
Ogrencilere uygulanan anket sonuglar1 SPSS (Siiriim 22) teknigi kullanilarak analiz
edilmektedir. Analiz sonuclar1 istatistiksel veriler aracigiyla ve acik ifadelerle
sunulmaktadir.

Sonu¢ kisminda ise analiz sonuglarindan elde edilen bulgular genel olarak
yorumlanmaktadir. Artvin kentinin anket sonuglarina gore imaj konusundaki eksikleri
ve bu konuda yapilmasi gerekenler hususunda onerilerde bulunulmaktadir. Kentin imaj
edinme c¢alismalarinda ne gibi unsurlara sahip oldugu ve bu yolda ne tiir calismalar

yuriitmesi gerektigi konusunda 6neri ve tavsiyelerde bulunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

IMAJIN KAVRAMSAL CERCEVESI, OLUSUMU, CESITLERI VE ILiSKILIi
OLDUGU KAVRAMLAR

1.1. IMAJ KAVRAMI, TANIMI

‘Imaj kavramm Latince “imago” (resim) kokiinden gelmektedir. Bilim felsefesi
acisindan insanlarin zihninde diger kurum kurulus, kisi ve kisilere yonelik meydana
getirdigi biligsel ve psikolojik bir fotografi tanimlamaktadir’ (Dinger M. K., 2001: 7).
Imaj, insanlarm gordiigii ve idrak ettigi bir kisi, kurum veya bir organizasyon igin
olusturduklari izlenimdir (Linkemer, 1997: 6). Imaj, bir kisinin bir nesne hakkindaki bir
kisim inanglar1 ve izlenimleridir (Kotler, 2000: 553).

Imaji, imgeleme yoluyla bellekte canlandirilan nesne, mana ve semboller
seklinde adlandirmakta miimkiindiir. Bu nesne, mana ve semboller, bir kisiye, duruma
veya kurulasa iliskin diisiinceler olabilir (Kiigiikkurt, 1988: 167-168). Bu diistinceler her
zaman i¢in gergekle uyusmayabilir. Herkesin bir imaji olabilir, fakat bu imajin pozitif
olmasi igin de imaj1 artirict bazi faaliyetlerde bulunulmasi gerekir (Okay, 2008: 242).
Ayrica imaj, iginde yasanilan sosyo-kiiltiirel ¢evrenin etkisi, giinliik siradan iligkiler,
Onyargilar, reklam ve tanitim caligmalarinin katkisi gibi faktorlerin biriktirilen verileri
sekillendirmesi, bunlarin yorumlanmasi ve bireyin belleginde yavas yavas bigimlenen
semboller biitiinii olarakta isimlendirilebilir (Tolongii¢, 2000: 23).

“Imaj kavrami ilk defa Sidney Levy tarafindan 1955 senesinde ortaya atilmustir.
Gilinlimiizde ise imaj, kisiler, kurumlar, trtinler, hizmetler ve sehirler baglaminda
tizerinde durulan konulardan biri haline gelmistir” (Gegikli, 2012: 8-9).

Imaj, cesitli yollar vasitasiyla edinilen intiba ve kazamlan bilgilerin
degerlendirilmesi neticesinde olusmaktadir. Bilgi ve intiba, iletisim araglari, i¢inde
yasanilan sosyal g¢evrede, On yargilar vb. bir¢ok kanal vasitasiyla elde edilebilir
(Uzoglu, 2001: 345).

Kisi veya kurum ile ilgili diisiincelerin, algilarin meydana getirilmesi olarakta
tanimlanan imaj olusturma, medya sartlarina uygun goriintii olusturmayla baglayan,

davranis bigimini ifade eden bir siiregtir. Kendi kendine olusmasi yerine birileri



tarafindan olusturulmasina imagoloji, imaj yoneticiligi gibi kavramlar1 da literatiire
kazandirmistir (Kozanoglu, 1994: 97).

Yazict (1997) ise, “imajin, gergegin bir yansimast oldugunu, gercek ile pek az
cakistigini, sadece bir yanilsama yarattigini, imajin bir objeye, kisiye, isletmeye ya da
ilkeye ait algilarin bellekte idraki ile olustugunu ifade etmektedir.”

Williams, imaj1 reklam ve halkla iliskilerin énemli bir pargasi olarak tanimlar.
Imaj gercegin “yaklasik” olarak goérsel sunumudur. Bu sunum, fotograf ve resimdeki
gibi somut veya edebiyat ve miizikteki gibi soyutta olabilir. Gartner ise, imaj1 bir dizi
bilgilenme siireci sonunda ulasilan” imge” olarak tanimlar. Baska bir deyisle gesitli
mecralardan, reklamlardan siradan iliskilere, i¢inde bulunulan kiiltiirel iklimden, mevcut
olan o6nyargilara varincaya dek sahip olunan bilgi ve verilerin degerlendirilmesidir
(Aktaran: Uzoglu, 2001: 345). Bu nedenle imaj, bir obje veya diisiincenin simgesel ve
gorsel temsilidir. Imaj sistemi ise, ideolojik bir olusum olup, etkisi, fikirlerin nasil
sunuldugu ve bigimlendirildigi, onlarin teknoloji araciligiyla ve kisiler arasi iletisimle

nasil yaygilastirildigina bagl olarak ortaya ¢ikar (Lull, 2001: 240).

Imaj kavran, belirli basmakaliplara veya semalara sigdirilamayacak kadar genis
ve Oznel bir kavramdir. Yukarida bahsedilen kavramlar farkli kulvarlarda gelisim

gosterseler de imaj olusumunda her biri benzer derecede etkili olmaktadir.

1.2. IMAJIN OLUSUMU

Insanlarin kendilerini gesitli isaret ve sembollerle anlatmaya basladig1 zamandan
bu zamana kadar imaj olusturma gayreti her zaman olmustur (Emir, 2003: 74). Imajin
hem kendiliginden olusmasi hem de sonradan olusturulmasi miimkiindiir. Imaj ressamin
fir¢as1 gibi olup her firca darbesinde resim biraz daha sekil almaktadir. Bu nedenle imaj
yavas yavas olusur.

Kisiler, ¢esitli kaynaklardan edindikleri veriler sayesinde bilgilenmektedirler. Bu
veriler bir siizgegten gectikten sonra kisiyi belli bir tutuma yonlendirmektedir.
Insanlarin zihinsel haritalarim kullanarak olusturduklar: yargilar, algilama siirecindeki
en temel belirleyicilerdir. Kisi dis diinya ile ilgili yargilarini olustururken, i¢ diinyasinin
da etkisinde kalmaktadir. Algilama siireci, kisilerin inang-deger-tutum-davranis
olusumu ile agiklanabilmektedir. Dolayisiyla imaj, dahili ve harici faktorlerin birlikte
etkili olmasiyla olusmaktadir (Gemlik ve Sigr1, 2007: 268).



Kurumlarin ticaretlerini siirdiirebilmeleri karli iiriinler satarak gelisip biiylimeleri
sadece yoneticilerinin yetenekli ya da sirketin finansal giiciine baglanamaz. Iyi yetismis
kabiliyetli yoneticilerle, gelismis sanayi ve teknolojik aletler desteginde ayni zamanda
bunlar iktisathida kullanarak en iyi {irlinii pazara sunabilirsiniz. Ancak hedef kitle ile
olmast gereken bir iletisim kurulamamissa, iliski iginde bulunduklar1 kurumu
desteklemiyorlarsa, kurum kendi ¢alisanlari tarafindan benimsenmemis ise kurumun
uzun vadede varligini stirdiirebilmesi miimkiin gorinmemektedir (Goksel, Kocabas, ve
Elden, 1997: 6). Iste tam bu noktada imajm ne kadar énemli bir unsur oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu minvalde miisterilerin, calisanlarin, potansiyel hedef kitlenin
bagliliklarini ortaya ¢ikarmak ve bunun devamini saglamakla birlikte bunu siirekli
kilmak i¢in iyi bir kurum imajina ihtiyag vardir.

Peltekoglu (2001) imajin ¢ikis nedenlerini sunlara baglamaktadir.

o Kazara

e Un seklinde

e Sekil yoluyla

e Deneyim yoluyla

Imajin kazara olusmasindan maksadin kisi veya kurulusun imaj olusturmada
herhangi bir ¢aba gostermemesi kendi kendine olusmasi denilebilir.

Un yoluyla olusmasindan ise, kisi veya kurulusun ¢ok genis kitleler tarafindan
kendisine biiyiik deger verilmesi, onlar nezdinde itibar gérmesi anlasilmaktadir.

Sekil yoluyla imaj olusturmada ilk akla gelen unsur kisiler i¢in dig goriiniim,
giyim, hal ve hareketlerdir. Kuruluslar iginse yapilarinin mimari 6zellikleri, biiyiikligii,
genisligi, dizayni, i¢ dekorasyonu diistiniilmektedir.

Deneyim yoluyla imajin olusmasindan kastedilen ise, kisi veya kurumla iliski
icinde bulunan Kitlelerin, yasadiklar1 tecriibeler neticesinde ¢esitli izlenimlere sahip
olmalaridir (Bakan, 2005: 13-14).

Insanlarin yasamis olduklar1 deneyimlerin neticesinde bu deneyim olumlu ya da
olumsuz olabilir, zihinlerinde iiriin, hizmet, kurum, sehir ve tlkeler hakkinda kaliteli,
kullanisli, yasanilabilir vb. seklinde imaj olusur. Bu noktada imaj ¢ok onemlidir. Zira
imaj bir kere olusunca artik onu silmek, yerine yenisini koymak ¢ok giigtiir. Ayrica daha
sonraki secimlerimizde beklenti ve tutumlarimizda bizde meydana gelen bu algi

tercihlerimizi etkileyecektir.



Gelisen diinya ekonomisi igerisinde biiyiiklii kii¢iiklii biitiin firmalar taninmak ve
tutunabilmek icin yaptiklari islerin basinda kimlik olusturma gayreti gelmektedir. Tabi
bunlar basit ve siradan bir siiregle anlatilamaz. Imaj calismasi bilingli ve gayretli bir
calismasinin sonucunda meydana gelmektedir. Bu minvalde imaj olusturmada takip
edilmesi gereken ¢alismalar1 su sekilde siralayabiliriz (Ozalkus, 1994: 153).

e Halihazirda ki imajin gii¢lii ve zay1f yonlerinin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Bu sayede kurum imaji i¢in hedef kKitleyi ilgilendiren problemler giindeme
gelebilmektedir.

e Mevcut vaziyet belirlendikten sonra, zayif yonleri giiglendirecek Onlemleri
icerecek sekilde kurum adma yapilacaklar planlanmali ve bu imajin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bu asamada SWOT analizi yapilarak, “Biz kimiz?
Nicin bu noktaday1z?” vb. sorulara cevap aranmasi gerekmektedir.

e Bu imaj1 hedef kitleye ulastirirken teknik konulara dikkat etmek gerekir. Tim
listenin ve amaglarin anlagilabilecek basit, az terimlere indirgenmesi buna 6rnek
olabilir. Hedef kitle birden fazla mesaja maruz kaldigindan, mesajin onlara
ulagmasi, arada olusturulacak bagin kuvvet derecesine bagli olmaktadir.

e Imaj olusturmak igin ne varsa kullamlmalidir. Ciinkii imaj olusumu, reklam,
iiriin, ¢alisanlar, saticilar vb. imaj baglant1 kanallarinin artisiyla dogru orantilidir.
Iyi bir imaj olusturmak icin hedef Kitlelerin kisi veya kurumu ¢ok iyi tanimasi ve
bunlar hakkinda da pozitif bir izlenime sahip olmasi gerekir. Bu da kurumlarin
daha saygin bir konumda yer almasinmi saglayarak uzun siire varliklarin1 devam

ettirmelerine yardimci olacaktir.

1.3. iMAJIN OGELERI

Imaj, nesnel bilgilerden ve 6znel yargilardan olustugu gibi karar vermede de tek
etken degildir. Imaj kavrami, kisilerin beyninde yavas yavas sekillenen semboller
biitiiniidiir. Imajin meydana gelmesini saglayan etkenler bilgilendirme diizeyi, sahip
olunan yargilar ve sunulan olanak ve hizmetler olmak iizere ¢ asamada ele

alinmaktadir (Tolongiig, 2000: 23).

1.3.1. Bilgilendirme Diizeyi
Bireyin bilgilendirme diizeyi, iletisim araglari kullanilan medya veya mecralar

vasitasiyla elde edilen bilgilerden olusmaktadir. Cesitli gorsel ya da duyusal yayin



organlari, sosyal ve kiiltlirel ortam, tavsiyeler, reklam ve tutundurma hizmetleri farkli
iletisim araglar1 yoluyla elde edilen bilgiler kisinin belleginde bir¢ok silizgegten

gecirildikten sonra algiyr meydana getirir ve kisiyi bir tutuma yonlendirir.

1.3.2. Sahip Olunan Yargilar
Yargilar ise, kisilerin dogru ya da yanlig, yeterli bilgi edinmeden nereden ve
nasil kaynaklandigr net olmayan, ge¢miste meydana gelmis basmakalip fikirlerdir.

Bunlar kisiye gelen verileri yonlendirirler.

1.3.3. Sunulan Olanak ve Hizmetler

Olanak ve hizmet unsuru ise kisinin yasadigi sosyal gevre, siyasal yapilar ve
iklim-cografya gibi pek ¢ok 6ge tarafindan sekillenmektedir.

Sonug olarak bilgilendirme diizeyi, sahip olunan yargilar ve sunulan olanak ve
hizmetler olmak iizere bu ii¢ unsur kisinin algilama siizgecinden gegerek imaji meydana

getirir.

1.4. IMAJIN FONKSIYONLARI

Imajin kisiler iizerinde biraktig1 etkilere bakildigi zaman imajin bir¢ok etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Imaj kavrammin bes ¢esit fonksiyonu vardir. Bunlar; karar
fonksiyonu, basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu, oryantasyon fonksiyonu,

genellestirme fonksiyonudur (Okay, 2005: 243).

1.4.1. Karar Fonksiyonu
Insanlarin kisi ve kurumlar i¢in sahip olduklari izlenimleri bunlar i¢in alacaklar:
kararlarini etkilemektedir. Ornegin X marketi hakkinda olumlu bir imaja sahip olan kisi,

aligverisini bu marketten yapmaya karar verecektir.

1.4.2. Basitlestirme Fonksiyonu

Insanlar yine cesitli kurum ve kuruluslarla ilgili birgok bilgi edinmektedirler.
Birey bu verilerden kendisine yaramayanlar1 dikkate alamayarak daha onceden edindigi
izlenimler dogrultusunda verileri basitlestirerek olusturdugu imaj etrafinda toplanan ve

kendisi ile alakali olanlar1 alacaktir.

1.4.3. Diizen Fonksiyonu
Kisinin basitlestirerek edindigi bilgileri kendisinde var olan imaj sekillerinden

birisine eklemesidir. S6z gelimi kisi, bilgi sahibi oldugu bir kurum hakkinda medyada



duydugu bir haberi ne kadar karisik olursa olsun kendi zihninde basite indirgeyip

kurumun giiglii ya da zayif imajlar1 hanesine artilar ya da eksiler seklinde yansitacaktir.

1.4.4. Oryantasyon Fonksiyonu

Kisinin disaridan edindigi verilerin ve imaj1 etkileyen bilgilerin eksik ya da tam
olarak tarafsiz olmadiginin diisiiniildigii zaman dahi kisi bunlar1 degerlendirerek bir
yon bulabilir, bir tutum olusturabilir. Imajin algilanmasinda objektif verilerin yol
gosterici olmadigi durumda duygusal siibjektif verilerin bunun yerine ge¢mesi yol

gosterici olmasina dayanmaktadir.

1.4.5. Genellestirme Fonksiyonu
Oryantasyon fonksiyonunda degindigimiz bir durum ortaya ¢iktiginda, kisiler
belleklerinde olusan imaj1 karar verme siirecinde kullanmaktadirlar. Yani imaj karisik

bilgiler arasindan kisiye genelleme yapma olanagi sunar.

1.5. IMAJ YONETIMIi

Imaj yoénetimi konusu imajin nasil meydana geldigi ve nasil 6lciildiigiinii
kapsamaktadir. Imaj yonetimi konusuna ilgi duyulmasina ragmen konu ile ilgili
deneysel arastirmalar nispeten azdir. Yazarlar bu konuyu genel ¢ergevede incelemisler
ayrinttya girmemislerdir. Hicks (1979) imajin tesadiife birakilamayacak kadar ciddi
maliyetler gerektirdigini savunmaktadir. Bu nedenle imaj yonetim siireci ciddi bir
calismay1 gerektirmektedir.

Pozitif imaj olusumunda kisi, kurum, mamul, hizmet hakkinda hedef kitlenin ve
rakiplerin birbirlerine ilettigi olumlu veriler rol oynamaktadir. Bu olumlu etkinin
olusturulmas1 uzun vadede meydana geldigi gibi ayni zamanda imaj ydnetiminin
gerceklestirdigi bir siiregtir (Bayramoglu, 2007: 11).

Imaj yonetimi, kurumun bir dil olusturmasima, bir davrams tarzi meydana
getirmesine bunlarla birlikte bir kurum kiiltiirii ve geleneginin olugmasi hedefine
odaklanan hedef kitle ve rakiplerle karsilikli iletisimin dogmasina sebep olur. Bu
karsilikli iletisim, miisterilerin ve c¢alisanlarin, isletmenin ne ic¢in var oldugu,
geleneklerinin, prensiplerinin ve ana giiclerinin neler oldugu konusundaki beklentileri
ve anlayiglariyla birbirine uymaktadir. Imaj yonetimi, bir agidan toplam Kkalite
yonetiminin en saf tanimidir. Buna gore kurumla veya kurumun miisterileriyle iliskili

olan her sey kurum imajiyla da iliskilidir (Howard, 1998: 66-69).



1.6. IMAJ DEGISIiMi

Kimi kurumlarin uzun ugraglar sonucu meydana getirdikleri olumlu imajlar
varken bazilar1 ise imaj1 gerektigi gibi yonetememesinden kaynakli olumsuz imajlari
vardir. Onyargilar sonucu olusan imaj1 yikmak olumlu bir imaj haline getirmek oldukga
mesakkatli bir ugrastir. Imajin planli bir sekilde degisimi, basarili bir imaj yonetimi ve
politikasinin ~ bir pargasidir. Ayni zamanda imajin olusturulmasi tesadiiflere
birakilamayacak kadar elzem bir konudur. Imajin degisimi ise bundan daha zor daha
fazla zaman ve ugras isteyen bir konudur.

Imajda degisiklik yapilmas1 gereken donemler olabilir. Ama 6zellikle imajin
kotii oldugu ya da gergekten mevcut durumu yansitmadigi zamanlarda koklii bir imaj
degisikligine ihtiyac olabilir. Iyi ya da k&tii imaj etmenleri, asagidaki unsurlara baglidir
(Oziipek, 2005: 114).

Uyum mecburiyeti: Teknik bir disince veya tamimda bir problemle
karsilasildiginda sadece nesne degil imaj da zarar gorecektir.

Cevrenin dnlenemeyen etkisi: imajda her sey gibi zamanla eskiyebilir veya bu
donem zarfinda eski giictinii kaybedebilir.

Imajin direnci: Imaj kavraminda ilk 6nce degisime karsi bir defans soz
konusudur. Bilinmeyene karsi giivensizlik, yeni olan1 kabul etmeme duygusunu ortaya
cikarir.

Mevcut 1maj1 degistirmek istedigimiz zaman bir¢cok sebepten Otiirii 6rnegin
aligkanliklar, giivensizlik vb. degisiklik yapmak ve olmasini istedigimiz imaj1 meydana
getirmek olduk¢a zordur. Biitiin bunlara ragmen imaj su sekilde diizeltilebilir
(Peltekoglu F. B., 1997: 139).

e Belli bir zaman araliginda hangi imajin verildigini bilmek.

e Imaji olusturmaya yardimei olacak etkenleri iyice tanimak,

e Imajin yoniinii belirlerken potansiyelini de gdz Oniinde bulundurmak
gerekir.

Peltekoglu (1998) imaj degisim asamalarini asagida verilen sekil araciligiyla

gostermektedir;
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ilk izlenim Analizi

Kim, Ne Dustiniiyor?

Sebep Analizi

Neden?

Hedef Tarifi

Neyi Degistirmek?

Hangi Mesaj Hangi Strede Yapar?

Duzenlemek

Kim neyi, naslil, hangi slirede yapar?

Hangi Araglar

ﬁ

Neye, nekadar zamanda ulasiimis?

Sekil 1.1. Imaj Degisim Asamalar

Kaynak: Peltekoglu, 1998: 289
Sekil 1.1.’den anlasildig1 gibi, degisimin ilk asamasinda hedef kitlenin diisiince
sekli ve neden bu sekilde diisiindiiklerinin yanit1 belirlenmelidir.
Sonraki asamalarda ise imaj iizerinde ne gibi degisiklikler yapilacagi, ne tiir
mesajlar ve iletisim yollarinin kullanilacagi, diizenlemenin kimlerce, nasil ve hangi
araglarla yapilacagi net olarak belirlenmelidir. Son olarak ise, ulagilmasi istenen

hedeflere ne derecede ulasildigi kontrol edilmelidir.
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Imaj, kavrami da diger unsurlar gibi zaman igerisinde eskiyebilmekte ve etkisiz
hale gelebilmektedir. Bu sebeple, eger imaj olumsuza doniismiis veya mevcut durum
karsisinda yetersiz kalryorsa, koklii bir degisiklige ihtiya¢ duyulabilir. Peltekoglu (1997)
imaj degisikliklerini soyle ifade etmektedir (s.139);

1.6.1. imaj Olusturmak

En temel ve 6nemli adim olarak ifade edilebilir. Genel olarak, varliklar hedef
kitlenin zihninde yer edinebilmek ve farkindalik yaratabilmek igin bir imaj
olusturmalidirlar. Imaj, kendiliginden olusabilecegi gibi, imaj-maker gibi isin

uzmanlarinin ¢alismalar1 sonucunda da olusturulabilir.

1.6.2. imaj Gelistirme
Etkili bir sekilde olusturulan ve olumlu niteligini kaybetmeyen imajlar her
zaman geng kalabilmektedirler. Imaj1 uzun vadede ve kalic1 olarak geng kilmak, 6zverili

ve duyarli ¢caligmalarin sonucunda gergeklesmektedir.

1.6.3. imaji Zamana Uydurmak
Zamanla gelen gelisim ve degisimleri dikkatli bir sekilde takip etmek ve mevcut
imaj1 eksiksiz olarak analiz siirecinden gecirerek gerekli glincellemeleri yapmak hayati

bir 6nem tasimaktadir.

1.6.4. imaj1 Diizeltmek

Var olan bir seyin degistirilmesi yenisini yapmaktan ¢ok daha zor bir siire¢
olabilmektedir. Imaji bastan olusturmak, istenen bilgi veya deneyimlerin daha etkili ve
basarili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. Aksi takdirde, hedef kitlelerin eski
aligkanliklar1 ve mevcut imajin kokleri degisim islemini zorlastiracaktir.

Yeni bir lirlin ya da hizmet i¢in imaj olusturmak daha kolayken var olan bir
imaj1 degistirmek cok daha zor olmaktadir. Dikkat gerektiren analizler ve yavas yavas

yapilan degisimler, aniden yapilan sert degisikliklere gore daha etkili olabilmektedir.

1.7. IMAJ CESITLERI

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda, imaj c¢esitleri hakkinda en kapsamli
calismay1 Kurt Huber’in yaptig1 tespit edilmistir. Kurt Huber (1987) imaj ¢esitlerini
“Kurum imaji, liriin ya da hizmet imaji1, marka imaji, kurumun kendini algiladig1 imaj,

yabanc1 imaji, transfer imaj1, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj, olumsuz imaj ve
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semsiye imaj1 olmak tizere 11 tiir ad1 altinda incelemektedir (Aktaran: Peltekoglu, 2001:
355).

Dinger (2001) “Kurum imaji ve marka imajinin diginda kisisel imaji da imaj
cesitleri arasinda gostermektedir.

Yukarida bahsedilen arastirmacit ve yazarlarin tespit etmis olduklar1 imaj

cesitleri asagida genel olarak ele alinmustir.

1.7.1. Kurum imaj

Kurumun i¢ ve dis paydaslarinin zihinlerinde olusan goriintii, diisiince ve
izlenimler olarak tanimlanabilir. Howard (1998) kurum imajini: “Kurumu olusturan
gorsel, sozel ve davranigsal 6gelerden olusmakla birlikte, kurumun goriinen veya
goriinmeyen algilar1 ile hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilamalarinin birlesimi
olarak ele almaktadir (Aktaran: Gegikli, 2012: 6).

Kurum imaji, kurumun vizyon ve misyon dahilinde yoluna emin adimlarla
devam edebilmesi agisindan Onemli bir yere sahiptir. Bunu da kurum calisanlari,
saticilar, tiiketiciler, arac1 kurumlar ve paydaslar iizerinde inandirici, ikna edici ve gliven
verici bir igleve sahip olmasi sayesinde gergeklestirmektedir (Peltekoglu, 2001: 279).

Kurum imaj1 da ayni imaj kavrami gibi tek boyutlu bir yapida degildir. Spector
(1986) kurum imajinin alt1 temel boyutu oldugunu ileri siirmektedir.

e Kurum imaj1 dinamik bir yapiya sahiptir. Degisim ve gelisim her zaman
s6z konusu olabilmektedir.

e Kurum imaji, igbirligini icermektedir. Kurumun tiim birimleriyle samimi
ve igbirligi icerisinde olmas1 kurumun hem i¢ hem de dis tehditlere karsi
giivende olmas1 demektir.

e Saglam bir is yonetimi gerektirir. Kurumun kararlarinda akillica
davranmasi, paydaglarina karsi ikna edici olmasi ve hem i¢ hem de dis
diinyasinda organize olmasi gibi 6zellikleri kapsar.

e Saygin bir karakter gerektirir. Kurumun her tiirlii eylem veya faaliyetinde
etik kurallara uygun, itibar1 dikkate alan ve saygin karakterlerde olmasi
cok biiyiik 6nem tasimaktadir.

e Basarili olmayi ifade eder. Kurumun is diinyasinda elde ettigi mali basari

ve Ozgliven ile ilgili nitelikleri kapsar.
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e Cekingen, dikkatli olmasini gerektirir. Kurumlar, gelecege yonelik
atilacak her adimda tedbirli ve ihtiyathh davranmalidir. Alinacak
kararlarin her acidan incelenmesi ve olasi sonuglarinin iyi analiz ve

tahmin edilmesi kurumun gelecegi acisindan hayati 6nem tagimaktadir.

1.7.2. Uriin ya da Hizmet imaji

Bir iiriiniin, bir mamuliin mevcut imajdir. Uriiniin imajinin meydana gelmesinde
iriiniin fiziksel 6zelikleri eni, boyu, hacmi, kokusu, dokusu, rengi vb. unsurlarin ¢ok
biiyiik 6nemi vardir. Ornegin beyaz olan sey giivenilir, ebad1 kiiciik olan sey degerli,
biiyilk ambalajlilarin daha ucuz oldugu imajimi tasir. Yani iirtinlerde ambalajlama
insanlarda dis goriiniis imajinin olusumunda degerli bir yere sahiptir. (Bakan, 2005: 25).

Uriin imaj1 tercih edilmeyi saglarken, iiriine yiiklenmis olumlu bir imaj
tiiketiciler i¢in ¢ekici bir unsurdur. Uriin iizerindeki olumlu imaj {iriiniin piyasa icindeki
rekabet ortaminda giiglii bir sekilde ayakta kalmasini saglamaktadir (Akay, 2005: 9).

Piyasaya yeni giren bir {iriinde iiretici firmanin imaj1 iy1 ise tirliniin imaj1 da 1y1
olacaktir. Ancak {iriinii lireten firma bilinmeyen bir firma ise imaj olusturmasi daha zor
olacaktir. Uriiniin imajin1 olusturan faktorler iiriin donanimi, satis aktiviteleri ve

reklamdir (Oziipek, 2005: 111).

1.7.3. Marka Imaji

Gilinlimiizde her {iriin veya hizmet kamuoyunca kabul edilen bir marka olma
cabas1 tagimaktadir. Marka olmus bir {iriin ve hizmetin dogal olarak bir imaj1 olacaktir.
Marka imaji, bir kisinin veya grubun iriin ve hizmetle ilgili hem duygusal hem de
gercek degerlendirmelerinin tamamidir. Baska bir deyisle, {liriin veya hizmetin kisiye
animsattig1 duygu ve diisiinceler toplamidir (Peltekoglu F. B., 2007: 584).

Marka imaj1 en yaygin imaj tiiriidiir. Genellikle giinliik ihtiya¢larin karsilandigi
irlin ve markalardir. Bunlarla beraber otomobil markalari, liks mallar ve yatirim
mallar1 da bir imaja sahiptir. Marka imaji, doyuma ulagmis bir pazarda, {iriin veya
hizmetin digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana ¢ikmasina yardimei olmasi agisindan ¢ok
onemlidir (Oziipek, 2005: 111) .

Marka, tretilen tiriin ya da verilen hizmeti rakiplerinden ayirmakla beraber,
iireten ve tiiketen kitleler arasindaki iletisimi de saglar. Her markanin ayirt edici

ozellikleri vardir. Bunlar (Sabuncuoglu, 2004: 70);
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e Marka kendine has 6zellikler biitiiniidiir ve sordugunuzda insanin aklina
ilk gelen bir 6zellik tasir.

e Marka kisiliktir ve kendisine has karakteri vardir.

e Marka kiiltiirel birliktelik olusturmaktadir.

e Marka, insanlarm iliski kurmasinda bir ortam meydana getirir.

e Marka arzulanan bir diisiincedir.

Her iirlin belirli bir marka ile biitiinlestirilmeye ¢alisilmaktadir. Lakin burada
onemle dikkate alinmasi gereken bir husus vardir ki marka ile iligkilendirilen iiriiniin
miisteriye sundugu faydayla markanin uyumlu olmasi1 gerekir. Belirli bir 6zellige
dayandirilarak olusturulan marka imaji, o T{riin oOzelligini yitirdiginde imajin
inanilirhigimin -~ kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurarak marka imaji
zedelenebilmektedir (Karpat, 1999: 86-87).

Kavas (2004)’a gére marka imajini olusturan unsurlar asagida belirtilmistir:

e Uriinle direkt ilgili 6zellikler: Uriiniin yapisinda yer alan temel fiziksel,
icerik ozellikleri, renk, biiytikliik, koku, tat, sekil, vb.

e Uriine eklenen hususiyetler: Ambalaj, etiket, marka ismi, iilke mensei vb.

e Markanmn tiiketiciye sagladigi faydalar: Islevsellik, simgesel, duygusal
faydalar vb.

e Markayla iliskin genel yaklagim.

e Markayr animsatan diger etkenler.

Bir firma hakkindaki inanglar dizini, markanmn imajmi olusturur. Uriin ve
aktivite kampanyalariin zamanla degistigi ve farklilagtigi distiniildiigiinde, iirlin

tiretimi durdurulmus olsa dahi, miisterilerin aklinda marka imaji1 kalir (Bayramoglu,

2007: 18).

1.7.4. Kurumun Kendini Algiladigi imaj

Bir is adaminin kendi sirketini gormesi ve onu degerlendirmesi olarak ifade
edilebilecek bu imaj tiirdi, bir ressamin yaptig1 portreye bakisi veya insanlarin evlatlarini
degerlendirmesine benzemektedir (Oziipek, 2005: 112).

Her kurum kendini ait oldugu sektor ve piyasada iyi bir konumda gérme egilimi
icerisindedir. Isveren, kendi penceresinden dogru olarak algilayabilir. Kurum ile ilgili
gergekleri gormeyebilir veya basitlestirebilir. Bu agidan, bu imaj tiiriiniin objektif

olmadigini sdyleyebiliriz (Gegikli, 2012: 29).
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1.7.5. Yabanci Imaji

Uriin veya faaliyetlerle dogrudan iliskisi olmayan, yabancilarmn sahip olduklar:
imaj tlriidiir. Kendini kanitlamis giiclii markalar i¢cin kendi ve yabanci imaj1 biiyiik
oranda ortiismektedir (Okay, 2005: 44).

Yabanci imajda onemli olan {iriin ve hizmetin ne iiretimi ne satimi nede baska
bir seyi ile alakasi olamayanlarin kurumu nasil algiladigidir. Yabanci imaj ile kurumun
kendi algiladig1 imaj arasindaki uyum ne kadar fazla ise isletmenin mevcutta ve ileride
kurulusun kisiligi o 6l¢iide giliglenecek ve kurulus disariya karsi daha etkili bir imaja
sahip olacaktir (Kunde, 2002: 4).

Dis ortaklarin kuruma olan olumlu izlenim ve degerlendirmeleri kurumun
sektorde ve piyasada tutunma ve konumlandirma faaliyetlerini kolaylagtirmaktadir. Bu
acidan, yabanci imaji ile kurulusun kendini algiladigi imaj arasinda uyum olmasi

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

1.7.6. Transfer imaj

Bu imaj tiirli, en taninmis bi¢imiyle uluslararasi pazara sunulan genellikle liiks
tikketim mallarinda goriilen, s6z konusu markanin sahip oldugu imajin, baska bir iirline
transferidir (Okay, 2005: 244).

Ornegin, Mercedes otomobil sektdriinde giiclii bir marka imajina sahiptir.
Mercedes marka isminin Urettigi Saatlerde kullanilmasi marka transferidir. Ayrica
taninmus, ilinli kisilerin imajlar1 da iirline nakledilebilmektedir. Bu konudaki en giizel
orneklere {linlii sporcularin faaliyet gosterdikleri spor dallarinda kullanmis olduklar1 spor

urinlerine kendi isimlerini nakletmeleridir.

1.7.7. Mevcut imaj

Kurulusun su an mevcut olan imajidir. Kurulusun halihazirdaki goriintiisii olarak
da adlandirilabilir. Imaj, dinamik ve degisken bir yapiya sahiptir ve zaman iginde
degisimler gosterebilir. Bu dogrultuda kurumlar mevcut imajlarini saghkli bir sekilde
0l¢me amagh arastirma ve analizler yapmalidir (Peltekoglu, 2001: 62).

Mevcut imaj, kurum digindakilerin, kuruma dair tecriibelerine dayanan bir imaj
cesididir. Yasanan olaylarin olumsuz veya edinilen bilgilerin yetersiz oldugu hallerde

bu imaj olumsuz olacaktir. (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).
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1.7.8. istenilen Imaj

Kurumun ulasmay1 hedefledigi imajdir (Gegikli, 2012: 30). Isletmenin gelecege
yonelik hedeflerini ortaya koyan imaj tiiriidir. Mevcut durumun analizi ve ileride
ulagilmak istenilen hedefe gore bu imajin planlanmasi ve yonetilmesi gereklidir
(Bayramoglu, 2007: 12).

Kurulusun gelecekteki imaji olarak da tanimlayabilecegimiz istenen imaj
faaliyetinde Onem arz eden nokta, imajin temel ve hayati parcalarinin yerinde
birakilmasi ve degistirilmemesidir (Okay, 2005: 244).

Hedefe gore sekillenir. Bir isletme igin biitiin herkesin ayni seyleri diisiinmesi
beklenemez. Ornegin bir ucak firmas: hedef Kkitlesini biznes klas miisterilerden
belirlerken bagka bir firma orta kesimi, bir digeri ise ekonomik ugus tipi miisterileri
hedeflemektedir. Bu nedenle isletmenin istedigi imaj kurum politikasina bagli olarak
degisebilir (Peltekoglu, 1998: 282).

1.7.9. Olumlu Imaj

Genelde, iyi ve basarili olduguna inanilan, giicli markalarin sahip oldugu,
tiikketicilerin veya hedef kitlenin izlenimleri ve deneyimleri neticesinde ortaya ¢ikan
olumlu izlenimler olarak tanimlanabilir (Bakan, 2005: 18).

Kimi insanlar diger insanlardan kimi nedenlerden Gtiirii ya hoslanirlar ya da
hoslanmayabilirler ve insanlarin geneli diger insanlar1 giyim kusamlari, kullandiklar
araglari, evleri ve bir kisim fiziksel davraniglar1 gibi etmenlerle yargilarlar. Ticari
kuruluslarda buna benzer; vitrin, biiytikliik, yerlesim alani, giivenilirlik, ¢alisanlarin
tutumu, gibi faktorlerin reklamlarin etkisiyle hedef kitleleri izerinde olumlu bir intiba
olustururlar (Peltekoglu F. B., 1998: 282).

1.7.10. Olumsuz imaj

Isletme icinde veya disinda ortaya konulan davranislara bagh olarak insanlarin
zihninde yer eden olumsuzluklar neticesinde olusan imajdir. Kurulusun saldirgan
davranisi, uzman olmayan calisanlarin siirekli yaptiklar1 hatalar, ¢evreye verilen tahribat
olumsuz imaja neden olan faktorler arasinda sayilabilir (Peltekoglu F. B., 2001: 362).

Sebebi ne olursa olsun, menfi imaja sahip organizasyon veya isletmeler
rakiplerine nazaran her daim dezavantajli durumdadirlar (Peltekoglu, 2001: 362).
Kurum, bu gibi durumlarda serinkanliligini korumali, problemi kabullenmeli ve

problemin ¢éziimii konusunda kararli ve istikrarli bir sekilde hareket etmelidir.
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1.7.11. Semsiye imaji

Bir tiir iist imaj olan semsiye imaj, kurumun tim alanlarii ve markalarini
kapsar. Bu tiir bir imaj, isletmenin biitiin alan ve markalarinin tizerine aynen bir semsiye
benzeri a¢ilmaktadir (Okay, 2005: 243).

Ornek olarak, Arcelik, Beko, Tiirk Fiat, markalarmin Kog biinyesinde oldugunu
ifade eden ve bunlarin tek bir agag lizerinde birlestigini gosteren reklamlar verilebilir

(Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).

1.7.12. Mesleksel Imaj

Mesleksel imaj, insanlarin is hayatinda, kariyer gelisiminde yadsinamaz bir yere
sahiptir. Bu nedenle, bireyin kendisini dig goriintiisiiniin haricinde o6zellikle hal ve
hareketleri ile ispat etmeye calismasi ¢ok 6nemlidir. Ortaya konacak “risk alabilir,
potansiyel sahibi” olundugunu gosteren net tavirlar is ¢evresinin kisiye bakis agisinda
onemli degisiklikler ortaya cikaracaktir. Diger taraftan, yoneticilerin yenilik¢i, agik
goriislii olup olmadiklart gibi is kosullar1 da temel faktorler arasindadir (Yilmaz, 2002:
14-15).

1.7.13. Kisisel Imaj

Kisinin her yerde aksettirdigi, kendine has imaj1 olarak isimlendirilebilir (Dinger
M. K., 1998: 4).

Kisinin jestleri, mimikleri, giyinis tarzi, yapmis oldugu hal ve hareketleri,
konusma tarzi, lislubu ve biitiin bunlardan olusan kisinin insanlarda biraktigi izlenim
olarak ifade edilmektedir (Tiirkkahraman, 2004: 7).

Kisisel imaj kisinin resmidir. Fiziksel 6zellikler, huy, mizag, yiriiyis, durus,
egitim, giyinis bigimi bunlarin hepsi kisinin kisisel imajin1 olusturur. En 6nemli etkenler
ise goriiniis, iletisim bigimi ve beden dilidir (Aydin, 2009: 193).

Kisisel imaj tice ayrilir (Cakir, 2002: 19):

Oz Imaj: Sahsin kendisini ne tiirlii gordiigiidiir. Oz imaja ruh biliminde benlik
algist da denmektedir. Kisinin kendini, kendi i¢ aynasinda gérme sekli onun 6z imajini
olusturur.

Algilanan Imaj: Baskalarinin kisiyi ne tiirlii gordiigiidiir.

Istenen (ideal) Imaj: Kisinin kendisini ne tiirlii gérmek ve baskalarma ne tiirlii
“gdstermek” istedigini ortaya cikaran, iki boyutlu imajidir. ideal imaja ermek igin

yapilan etiitlerin sahsin isine ve karakterine uygun, dogal ve i¢ten olmasi ¢ok mithimdir.
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Kisi ne tiirlii hareket ederse, ne tiirlii konusursa, ne tiirlii goriiniirse, ne tiirlii davranirsa
nasil algilanacagim kavramali ve kendine bunlara uygun bir yol segmelidir. ideal imaja
erebilmek icin, kisi, imajin1 meydana getiren tiim unsurlar {izerinde taammiiden

caligsmali ya da bilirkisilerden yardim almalidir.

1.8. IMAJIN iLiSKiLi OLDUGU KAVRAMLAR

Glinlimiizde imaj kavrami halkla iligkiler igerisinde bir¢cok kavramla iliskili olup
birlikte ele alinmaktadir. Bunlar; kurumsal itibar, kurumsal kimlik kavramlaridir.

Imaj diisiinsel bir olgudur ve bir¢ok farkli bilesenden olusmaktadir. Bir kent,
imaj ¢alismasi yapsa da yapmasa da hedef kitlesinin zihninde mutlaka kentle ilgili bir
imaj vardir. Kent imaj1, o kentin kiiltliriine, kimligine, itibarina, iiriin, logo ve mimari
tasarimina; halkla iliskiler ¢alismalarindan sponsorluk faaliyetlerine varan detayli ve

zahmetli ¢alismalarla yonetilmektedir (Ozdemirci, 2012: 29).

1.8.1. imaj ve Itibar Iliskisi

itibar, bir kisi ya da varhgin karakteri hakkinda genel olarak inanilan veya
sOylenilen seydir (Gegikli, 2010: 136). Fombruna’a gore kurumsal itibar; bir kurum
veya kurulusun geg¢mis eylemlerini ve rakiplerinden farkin1 ortaya koyan Kkilit
unsurlarimi teskil eden gelecekteki bakis agisini tanimlayan ebedi temsilidir (Aktaran:
Sayli ve Ugurlu, 2007: 80).

Itibar ve imaj kavramlari benzer kavramlar olmasina ragmen farkli anlamlara
sahiptirler. 1k olarak imaj, bir firmanin markasma ya da firmanin kimligi ya da adim
Ozetleyen markas1 ile iligkilidir. Dolayistyla imaj bir kurumun nerede durdugunu
belirtirken, itibar piyasa alaninda kurumun nasil davrandigim yansitmaktadir. Ikinci
olarak bir kurum imajin1 konumuna gore degistirebilir, ancak itibar kolay kolay
degistirilemez (Aktaran: Sayhi ve Ugurlu, 2007: 81). itibar, her hangi bir seyi
tasarlamak, {iretmek veya meydana getirmek ile ilgili bir kavram degildir. itibar,
gerceklik ile algilama arasindaki kaginilmaz boslugun doldurulmas: ile ilgilidir. Yani
mevcut durumla insanlarin diigsiince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktir (Aktaran:
Karakose, 2007: 3)

Itibar ve imaj iliskisini kurum ve isletmeler agisindan ele alacak olursak, iyi bir
itibarin kurumlar agisindan faydalarin1 sOyle siralayabiliriz (Aktaran: Karakose, 2007:

10).
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e Rakiplerin engelleme faaliyetlerine kars1 bariyer gorevi goriir ve rekabet
avantaji salar.

e En yetenekli elemanlar1 ¢eker, oOrglitsel siirecteki eksikliklerin
giderilmesine yardimci olur.

e Eniyi tedarikgileri ve is ortaklarini ¢eker.

e Yatirimcilardan ve zengin ekonomik kaynaklardan faydalanma sansini
arttirir.

e Yeni pazarlarin kapilarini agar.

Orgiitiin iiriin ve hizmetleri igin bir deger yaratr.

S6z konusu faydalar goz Oniline alindiginda giinlimiiz isletmelerinin kurumsal
itibar kavramina fiziksel ve finansal degerleri kadar hatta bu degerlerden daha fazla
Oonem gostermesinin gerekliligi goriilmektedir. Ciinkii s6z konusu fiziksel ve finansal
degerlerin yerine konmas1 miimkiinken itibar gibi manevi degerlerin tekrar edinilmesi
daha gii¢c olmaktadir.

Howard (1998) “Iyi bir kurum imaji ve kurum itibarinin isletmeye ii¢c acidan
deger kattigini belirtmektedir.”(s. 31):

e Finansal agidan katt1g1 deger,
e Pazar acisindan kattig1 deger,
e insan kaynaklar1 agisindan kattig1 deger,

Kurumsal itibar1 ve imaj1 yiiksek bir isletme gerek yaygin ve zengin pazar agina
gerekse genis miisteri kitlesine sahip olmaktadir. Giiclii itibara sahip kurumlar pazarda
kolay yer bulmakta ve hedef kitleler tarafindan hizli kabul gorerek pazar paylarim
genisletme firsatt bulmaktadirlar (Giizelcik Ural, 2002: 89).

Iyi bir itibara sahip olmak, yetenekli ve Kalifiye elemanlar etkilemekte ve o

kurumda ¢alismak i¢in tesvik etmektedir.

1.8.2. imaj ve Kurumsal Kimlik liskisi

Kurumlarinda insanlar gibi digerlerinden ayiran kimlikleri vardir. Tarihte kurum
kimliginin bazi1 Ogelerine ilk kez soylularin, krallarin ve sehirlerin kullandiklar
armalarda ve ordularin {iniformalarinda rastlanmaktadir. Bu isaretler, onlar1 tagiyanlar
bir arada tutmay1, ortak bir ruh olusturmay1 ve belli bir biitiin olarak hedeflerini iletmeyi

amagliyordu. Bayrak ve {iniforma aidiyeti veya en azindan biitiinlesmeyi
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gostermekteydi (Okay, 2005: 18). Kimlik konusu, modern toplumda onemli bir yere
sahiptir. Orgiitler ve bireyler, kendilerini farkli kilmak ve digerleriyle daha etkili
bicimde iletisim kurmak amaciyla, kimlik yaratma gayreti igine girmislerdir.

Bir kurumun, bir kimlige ihtiya¢ duymasinin baslica nedenleri, kurum iginde
gorev yapanlarin kurulus ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise, diger kuru-
luslardan, rakiplerden ayirt edilebilmek ve onlardan farklilagsmaktir (Bakan, 2005: 60).

Kurum kimligi, kurumlarin ne olduklarini ifade etmeleri amacia doniik olarak
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Giiniimiizde, ulusal ve uluslararasi rekabet ortaminda ayakta
kalip basarili olabilmek i¢in mutlaka olusturulup, yerlestirilmesi gereken kurumsal
kimlik, uzun déonemli amaclarin gergeklestirilmesinin énemli bir aract konumundadir.
Ayrica, degisim siirecinin de anahtar1 niteligindedir. Rekabette basarinin yolu
farklilagsmak ise, farklilig1 ifade edebilmenin bir yolu da, siiphesiz ki kurumsal kimlik
calismalaridir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 207).

Gorsel kimligi, kurumsal kimligin bir parcasi ve kurumun giyindigi bir “elbise”
gibi goren Ak (1999), bu kimligin kapsami i¢inde; bir kurulusun ismi, amblemi/logosu,
antetli kagidi, resmi evrak ve formlari, basili malzemeleri, kimlikte kullandig1 yazi
karakteri ve renkler, ambalajlari, reklam araglarinin fiziki 6zellikleri, tasitlarinin dizay-
ni1, kurulus binalarinin genel goriiniimii ve i¢ dekorasyonu, satis ve iiriinlerin sergilenme
yerlerindeki genel goriiniim, tirtinlerinin fiziki 6zellikleri, sati, servis ya da dagitim ele-
manlarimin kiyafeti gibi pek ¢ok unsurun yer aldigini ifade etmektedir.

Kurum kimligi yapilari tige ayrilmaktadir: (Olins, 1990: 79; Onal, 2000: 47).

e Monolitik (Tekelci) Kimlik: Organizasyonun her yerde bir isim ve gérsel unsur
olarak kullanilmasidir. Bu kimlik tipi, ¢ogunlukla holding veya is hizmeti
sirketlerinde yaygin olarak goriiliir. Uretim, organizasyon kimliginin benim-
senmesiyle gerceklestirilir (Schmitt & Simonson, 2000: 79).

e Markali Kimlik: Bir kurulusun birbiriyle veya kurulugla ilgisi olmayan bir dizi
markaya sahip olmasidir. Bu tiir kuruluslar, daha ¢ok iiriin piyasasinda marka
kimliklerini yerlestirmislerdir. Kimligi piyasada yansitilmayan ana kurulusun,
misteriler tarafindan taninmasi zordur (Schmitt ve Simonson, 2000: 80).

e Desteklenmis (Onaylanmig) Kimlik: Bir kurulusun, sahip oldugu faaliyet
alanlarini, kendi ismi ve kimligi ile desteklemesidir. Onaylanmis kimlikler, ideal

monolitik ve markali kimlik tiplerinin karisimindan olugmaktadir. Onaylanmis
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kimlik tipini kullanan ana kurulus ile markalarinin kimlikleri arasinda,

birbirlerinden yararlanmalarin1 saglayan bir iligski vardir (Schmitt ve Simonson,

2000: 80).

Kurum kimligine iliskin faaliyetlerin sonucunda meydana gelen durum ise, o
kurumun, isletmenin, organizasyonun “imajin1” olusturmaktadir. Ozellikle “ima;j”,
glinlimiiz kurumlarinin cazibe kazanip tercih edilmeleri igin, iizerinde c¢ok
yogunlastiklari, ancak bir kurum kimligi olmaksizin elde edemeyecekleri bir

degerdir (Okay, 2005: 39).

1.8.2.1. imaj ve Kurumsal Kimlik Arasindaki Farklar
Kurum kimligi ve imaj1 arasindaki farklari su sekilde siralayabiliriz (Okay, 2005:
55).
e Kurum imaj1 zihindedir, ait oldugu kurumu dusiindirir. Kurumsal kimlik
fizikseldir, ait oldugu kurulusu tanimlar.
e Kurum imaji hedef kitlenin kurum hakkindaki somut diislincesidir. Kurum
kimligi ise gergekten var olan somut hareketlerdir.
e Kurum imaj1 kurumun hedef kitledeki goriiniimiinii merkeze alir. Kurum kimligi
ise pazarlama iletisiminde gonderici kaynagin sorumlulugundadir.
e Kurum imaj1 baska kisilerde farkl etkiler yapabilir. Kurum kimligi ise herkes
tizerinde ayni etkiyi yapar.
e Imaj olmas: istenen, kimlik ise gergekte var olandir.
e Kurum imaj1 kurum kimligine gore daha karmasik bir kavramdir.
Yukarida goriilecegi tizere kurum kimligi ve imaj1 birbirinden farkli kavramlar olsa
da tamamen birbirinden bagimsiz kavramlar degillerdir. Ikisinin de dayandig1 temeller
ayni olmakla birlikte kurum kimligi olusturmanin nihai amaci kurum imaji

olusturmaktir.

1.9. IMAJ OLCUM TEKNIKLERI

Imaj olgiim yontemleri olarak tammlayict  ve kesifsel ydntemler
kullanilmaktadir. Tanimlayict yontemler i¢inde davranis dlgekleri ve Q ydntemi yer
almaktadir. Kesifsel yontemler i¢inde ise resim yorumlama yontemi, merdiven yontemi,

Kelly Fihrist Matrisi ve dogal gruplama yontemi yer almaktadir (Gegikli, 2012: 28).
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1.9.1. Tamimlayic1 Yontemler

1.9.1.1. Davrams Olcekleri
Imaj davramis yansimalari olarak aciklayan yazarlara gore olgiimleme
paydaslarin belli bagli davraniglarinin saptanmasi ve paydaslarin bu davranislara

verdikleri 6nemin bir 6lgek yardimi ile derecelendirilmesi ile uygulanir.

1.9.1.2. Q Yontemi
Q yontemi, zaman alan, katilimcilarin da se¢im yapabilmesi ve degerlendirmesi
acisindan zor bir aragtirma yontemidir. Q yonteminde Ornek evren biiylkligi az

olmaktadir. Sonuglar genelleme yapilmaz.
1.9.2. Kesifsel Yontemler

1.9.2.1. Resim Yorumlama Yonetimi

Resim yorumlama yontemi, genellikle kiicik sayili  orneklemlerde
kullanilmaktadir. Resim yorumlama ydnteminde katilimcilar duygularinin sembollerle
ifade etmektedir. Katilimcilarin gizli kalmis duygularinin bir yansimasi s6z konusudur.
Bu yonii ile diger imaj 6lgme yontemlerinden farklilagsmaktadir. Bu farklilagmanin yani
sira analizinin daha kolay olmas1 ve maliyet diisiikliigli olmas1 da bir ayricaliktir. Resim
yorumlama yontemi genellikle Q yontemi ve davranis Ol¢eklerini desteklemek amaclh

kullanilmaktadir.

1.9.2.2. Merdiven Yontemi

Merdiven yontemi marka, kurum ve sehir imajimni belirlemek i¢in kullanilan
yontemlerden birisidir. Bu yontemler de katilimcilarla yapilan yiiz yiize goriismelerle
aragtirma yapilan marka, kurum veya sehir ile ilgili ilk akla gelen ozellikleri
listelemeleri istenir. Ozellikler listesi hazirlandiktan sonra, bu 6zelliklerin neden dnemli
oldugu sorulur. Bu soruya verilen farkli cevaplar sona erene kadar devam edilir. Sonug
da, bir anlamlar / 6nem dizini olusturana kadar devam eder.

Merdiven yontemi de resim yorumlama yonteminde oldugu gibi genellikle az
sayida denek grubu ile yiiz yiize iletisim kurularak duygularini ifade etmeleri beklenir.
Uzman arastirmacilar tarafindan goriisme bir saat kadar siirebilir. Bu yontemde de

deneklerin sehir veya kurum hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.
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Merdiven yonteminin uygulanmasinda yiiksek arastirma maliyeti, silirenin
uzunlugu, katilimcilarin yeterli bilgi birikimine sahip olmas1 gerektigi ve bu deneklere

ulagma zorlugu gibi dezavantajlar1 vardir. Goriindiigii kadar kolay bir teknik degildir.
1.9.2.3. Kelly Fihrist Matrisi ( Kelly Reportory Grid-KRG )

Kelly Fihrist Matrisi, katilimcilara indeks kartlar1 tizerine yazilmis ( sirket ismi,
marka veya sehir ismi olarak ) ii¢ farkli isim verir ve katilimcilardan bunlardan hangi
ikisinin birbirine en benzer oldugunu ve diger ikisi ile uyusmayanin hangisi oldugunu
cevaplamalarmi ister. Katilimcilar tarafindan yapilan aciklamalar sirketlerin veya
sehirlerin ayristirllmas: i¢in kullanilan boyutlar1 ya da degiskenleri olusturur. Farkli
alternatif kiimeleri sunularak sirket veya sehir imajinin degisik boyutlar1 elde edilir.
Cevaplayicilardan daha sonra sirket veya sehir imaj degerlendirmesini elde etmek i¢in
elde edilen boyutlardan sirketi ve sehri degerlendirmeleri istenir.

Oldukgca basit bir yontemdir ve ¢ok az katilimeiy1 gerektirir. Katilimeilarin kendi
deneyimleri izin verdigi olgiide bir kurumu tanimlamalari ve bunu yaparken de
olabildigince degerlendirmelerini abartmalar: istenir. Sirket veya sehir ile list derecede
baglantisi olanlarin ayristirmada daha fazla degiskenler tirettikleri goriiliir.

Kelly Fihrist Matrisi ¢cok zaman almadigi ve sirket / sehir ile ilgili fazla bir
bilgiye sahip olmay1 gerektirmedigi i¢in katilimcilarin ilgisini ¢eker. Verilerin analizi
orta seviyede bir zorluk gdsterirken, maliyeti diistiktiir.

Bu yontemde sirket / sehir imajin1 olusturmada ayirt edici 6zellikler agisindan
faydalhidir ve Klasik Merdiven Yonteminde degiskenler genellikle KRG ile elde edilir.
Kelly Fihrist Matrisi katilimcilarin ~ girketi  etkileyen kararlar almalar1  ve

degerlendirmelerinde hangi degiskenleri kullandiklarini belirlemede faydalidir.

1.9.2.4. Dogal Gruplama Yontemi

Dogal gruplama yontemi katilimcilara ¢ok sayida sirket veya sehir ismi verilir
(azami 80’e kadar). Katilimcilardan bu sirket veya sehirleri iki alt kiimeye ayristirmalari
ve neden bu sekilde ayristirdiklarini agiklamalart istenir. Ayrica, bu alt kiimeleri kendi
sozleri ile tarif etmeleri istenir. Bu islem katilimcilarin daha fazla alt bdliimler
olusturmalart miimkiin olmayincaya kadar tekrarlanir.

Katilimcilarin veri kiimelerini ayristirirken saglamis oldugu kriterler bir sube

icerisinde rekabetciler arasinda ayristirma yapmak igin kullanilan degiskenleri ortaya
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cikarir. Ornegin, katilimeilar bir finansal kurumlar kiimesini “iist diizey kurumlar” ve
“orta sinif insanlara hitap eden kurumlar” seklinde ayiriyorsa bu katilimci i¢in sosyal
siif belirlemesi énemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. ilk ayristirmalarda
ortaya ¢ikan fikirler en 6nemli degiskenleri olusturur. Alt kurumlara ayristirmadaki
degiskenler ise katilimcinin zihinsel haritasinin detayli bir bakis agisini gosterir.

Veri toplama zamam kisitli oldugu ve analizlerin sadece uzmanlar tarafindan
yapilabildigi dogal gruplama yontemi maliyeti yliksektir ve ¢ok degiskenli oldugu igin
de karmasiktir.

Bu yontemin temel amaci, rekabetgileri ile ilgili olarak degiskenleri belirlemek

ve sirketi veya sehri belli bir konuma oturtmaktir.

1.10. KENT iMAJI KAVRAMI

Gelisen diinyamizda kent olgusu bir imaj ve tiikketim sahasina doniigmiis
durumdadir (Celik, 2009: 535). Giinlimiizde kentler kendilerini gelistirerek diger
kentlerle rekabet etmeye onlardan daha iistiin hale gelmeye c¢aligmaktadir. Kentlerin
cekim merkezi olmasi, tercih edilmesinde en 6nemli faktdrlerden birisi kent imajidir.

Kent imaj1 bir kimsenin bir kente iliskin intiba, diisiince ve kanaatlerinden ibaret
olan inanglar biitiiniidiir. Kent ile ilgili hedef kitle {izerinde olusan psikolojik
ozelliklerin biitiinii olarak da isimlendirilebilir (Gegikli, 2012: 5).

Sehirlerin zihinlerde olusan imaji, sehirlerin pazarlamasinda en kritik noktay1
olusturmaktadir (Altunbas, 2007: 161). O yerin hava durumu, iklimi, fiyatlar ve yerel
halkin tavri imajin somut bilesenini olustururken; turistlerin bir yeri ziyaretleri sirasinda
karsilagmay1 bekledikleri atmosfer, kisilik 6zelikleri ve motivasyonu imajin psikolojik
bilesenidir (Gorkemli vd. 2013: 151).

Bir sehrin imajin1, sahip oldugu tarihi ve turistik giizellikler, sosyal imkanlar, alt
yap1 ve ulasim imkanlar1 gibi pek ¢ok faktor etkileyebilmektedir (Zeren, 2011: 191).
Sehirlerin mimari yapilarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel imkanlarinin
cogaltilmast olumsuz olan gehir imajinin  olumluya doniismesinde yardimci
olabilmektedir (Demirel, 2014: 232).

Bir sehrin imaj1, ziyaretcilerin sehre iliskin edindikleri izlenim, vardiklar
kanaattir. Insanlar ¢ogu kez hig ziyaret etmedikleri yerler hakkinda da bir imaj sahibi

olabilir. Belki zihinlerindeki imaj, gercek bilgilere bile dayanmayabilir. Burada; egitim,
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medya, izlenen filmler, okunan kitap ve dergiler, ¢evreden duyulan olumsuz yorumlar,
baska insanlarin ne diisindiigli, beklentiler, kisilerin 6nceki deneyimleri, 6nyargilar ve
inanclart etkili olabilmektedir (Zeren, 2011: 191)

Her kent gecmisten getirdigi terakiimleriyle, i¢inde bulundugu cografyanin
tesiriyle ve iizerinde bulunan sosyal, kiiltiirel ve ticari hacmiyle kendine mahsus
Ozelliklere sahiptir. Uluslararasi rekabetin ¢ok cetin oldugu giinlimiiz kentleri rakipleri
arasindan siyrilarak gerek is adamlari, gerek turistler, gerekse yerli halk i¢in daha fazla
tercih edilen bir sehir olabilme gayreti igerisindedir. Bu sebeple kentler, pazarlama ve
markalasma calismalarina hiz vermekte, gecmisten getirdikleri birikimleriyle istemeden
de olsa olusmus olumsuz ya da notr olan imaji olumlu ya da istenen seviyeye
cikartmaya caligmaktadir.

Her markanin nasil ki kendine 6zgii bir algilanma bi¢imi ve imaji varsa
mekanlarin da drlnler, hizmetler ve kurumlar gibi imajlar1 vardir. Bu nedenle
mekanlarin hedef kitleleri {izerinde arzu ettikleri giiven ve sadakati yaratmak iizere
giiclii bir marka olarak performanslarini sergilemeleri gerekmektedir (Saran, 2005:
105). Bir markanin basarili bir sekilde pazarlanabilmesi i¢in marka imajindan
faydalanilir. Sehirlerin pazarlanmasinda da basari i¢in iyi bir imaja ihtiyag¢ vardir.

Uzun donemli projelerde sehirler imajlarimi stratejik imaj yonetimi ile
yonetmelidir. Bir sehrin imaj1 (1) Gegerli, (2) inandirici, (3) Sade, (4) Cekici ve (5)
Ayirici olmalidir (Aktaran: Altunbas, 2007: 161).

Kent imajimmi insanlarin sehirle ilgili tasidigi kanaatlerin, tahayyiillerin ve

izlenimlerin toplami olarak tasvir edebiliriz.

1.10.1. Kent imajinin Olusumu

Baloglu ve McCleary (1999) imajin kisisel ve uyarici faktorlerden meydana
geldigini ifade etmistir. Kisilerin kurallar1 ve degerleri ile belirlenen kisisel unsurlar
psikolojik ve sosyal olmak iizere iki baslik altinda degerlendirilebilir. Psikolojik
unsurlar; degerler, motivasyonlar ile karakter 6zelliklerini igerir ve daha ¢ok insanin ruh
diinyasi ile alakalidir. Sosyal unsurlar ise yas, 6grenim ve medeni durumun toplamidir.

Kent imajin1 meydana getiren bir diger unsur olan uyarici etkenler tecriibelerle
olusur ve bellegimizdeki kent imajina tesir eder. Ornegin bir kente iliskin isittigimiz ve
okudugumuz malumatlar, haberler, Oykiiler, deneyimlerimiz ve diger insanlarin

tecriibeleri o sehrin bellegimizdeki imajini etkiler. Kisisel ve uyarici unsurlar bizlerin
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algisal/biligssel ve duygusal degerlendirmelerimizi etkiler ve bdylece mekanla ilgili
algisal, biligsel ve duygusal diizeyde bir imaj olusur (Baloglu ve Mac Cleary, 1999:
869). Sekil 1.2., kent imajin1 olusturan kigisel ve uyarici etmenleri bir sema halinde

Ozetlemektedir.

. UYARICI :
FAKTORLER FAKTORLER YER IMAJI
+ PSIKOLOJIK * Bilgi Kaynaklar1 + Algisal/Bilissel
* Degerler + Onceki Deneyimler * Duyusal
» Motivasyonlar * Kiiresel
* Kisilik
+ SOSYAL
- Yas + =
* Egitim

Sekil 1.2. Yer imaji Olusumu
Kaynak: Baloglu &Mac Cleary, 1999

Gartner (1993) imajin bilissel, duygu ve eylem ile iliskili olmak {izere ii¢
bilesenden olustugunu iddia etmektedir. Biligsel etmenler imajin bilgi, diisiince ve yargi
boyutuyla ilgiliyken, duygu ile ilgili etmenler imajin hissel boyutuyla ilgilidir (Aktaran:
Gorkemli, Tekin ve Baypinar, 2013: 152). Her iki etmenle ilgili eylem ve faaliyetler ise
eylem bilesenini meydana getirmektedir. Imajin zor ve karmasik dogasin1 da gdz niine
alirsak, imaj 6l¢iim islemleri cok daha 6zen ve dikkat gerektiren bir siirectir.

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

olusum etmenlerini agik bir sekilde betimlemektedir:
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IMAJ OLUSUM ETMENLERI

ARZ ETMENI BAGIMSIZ TALEP ETMENT
o ) ETMENLER Algilayicinin 6zellikleri
Mekan merkezli (dinamik e Dl Ve (dinamik kontrol

ve kontroledilebilir)
olumlu bir imaj satinalma
istegini artirir.

edilemez) kisisel
deneyimler, sosyo kiiltiirel
ozellikler, demografik
ozellikler.

Kontrol Edilebilir) Her
tiirlii arag, meteryal,
yazilim, sdylenti olabilir.

Sekil 1.3. imaj Olusumun Etmenleri
Kaynak: Tasg1 ve Gartner, 2007: 413-425, Aktaran: Gérkemli vd., 2013: 152-153)

Bu etmenlerden ilki “Arz”’dir ki bu bir mekan, kisi, liriin veya hizmet
olabilmektedir. Arz tarafi imaji olusturma asamasinda farkli yontem ve araclar
kullanabilmektedir.

Ikinci etmen olan “Bagimsiz Etmenler”, imaj1 istenilen yonde degistirme veya
etkileme asamasinda kullanilan her tiirlii arag, materyal, yazilim vb. seylerdir. Dogal
felaketler, hastaliklar, teror ve kazalar da bagimsiz etmenler arasinda yer alabilmektedir.

Ugiincii etmen olan “Talep” ise imaj1 benimsemesi veya var olan olumsuz imaji
degistirmesi hedeflenen kitlelerdir. Imajin talep iizerindeki etkisi ayni diizeyde veya
anlamda olmayabilir. Talep, yani alic1, imaj1 algiladigi, benimsedigi ve uyarladigi kadar
alabilmektedir. Bu ac¢idan talebin, kisinin ekonomik, kiiltiirel, sosyal, egitim hatta dini
ve ahlaki boyutlar1 da imajin benimsemesinde etkili olabilmektedir (Aktaran: Gorkemli
vd., 2013: 125-153).

Gegmisten gelen 6zelliklerinin yaninda kentin giincel faaliyetleri kent kimligini
sekillendirir. Kent imajmmin 6nemli bir bileseni olan kent kimliginin sekillenmesinde
fiziki, tarihi, ekonomik, sosyal, sportif ve kiiltiirel 6zellikler 6nem tasimaktadir. Kentler
planli olarak kazandirildiklart kimlikleri ile herkes tarafindan taninir hale gelmektedir.

Boylece kentin biiylime siireci, kimligine uygun olarak sekillenir, kaynaklar bu kimlige
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gore akilct bir sekilde kullanilabilir ve toplumda kent kimligine bagli olarak duyarlilik
gelisir (Demir, 2006: 117-122).

Smith (Aktaran: Gorkemli vd. 2013) spor etkinliklerinin kent imajimnin
yenilenmesine katkilarin1 6lgmek ic¢in yaptigi bir calismada, ziyaretgilerin biiyiik bir
kisminin spor faaliyetlerini etkili bir tanitim araci olarak gordiigiinii belirtmistir. Biiyiik
spor faaliyetlerinin sehirde diizenlenmesinin iktisadi ve iktisadi olmayan faydalari
sehrin imajinin gelistirilmesinde miihim rol oynamaktadir.

Bir kentin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki cesitlilik kentsel iiriiniin degerini
anlatmay1 kolaylastirmaktadir. Ancak, burada kentle ilgili 6ncelikle, nasil bir imaj
yaratilacagir konusu belirlenmis olmali ve daha sonra bu imajin olusumuna yonelik
caligsmalar yapilmalidir. S6z konusu imajin temast; endiistri, ticaret, aligveris, ulasim,
egitim, turizm, eglence ve kent merkezi olarak béliimlenebilir. Ornegin, diinyada turizm
alaninda ¢ekiciliklere sahip olan kentlerin bir kismi, diger kentlere gore daha fazla 6n
plana ¢ikmakta ve hedef kitlelerin aklinda daha yiiksek oranda kalabilmektedir. Bu
durum, o kentin imajmni, diger kentlere gore daha etkin bir bigimde konumlandirdig:
sonucunu ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda, kent i¢in olusturulan alt imajlara dikkat
edilmelidir. Ornegin; binalarin stili (modern, geleneksel, karmasik), degisik 6zellikleri
(anitlari, tarihi ve dogal giizellikleri, liriin markalari, endiistrisi, kamu binalar1), yesillik
derecesi (bahgeleri, parklari ve kirsal bolgeleri) dikkat edilmesi gereken konularin
basinda gelmektedir. Uzun zamanda ve biiyiik yatirimlarla ortaya ¢ikarilan kent marka
imaj1, domino taslar1 gibi kii¢iik darbelerle biiyiik zarar gorebilmektedir. Dolayisiyla,
pozitif marka imaji1 olusturmak kadar onu korumak da onemlidir (Giritlioglu &

Avcikurt, 2010).
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IKINCI BOLUM
IMAJ OLUSUMUNU ETKILEYEN FAKTORLER

Kurumsal imaj olusumunu etkileyen bir¢ok unsurun oldugu diistiniilmektedir.
Meech’e gore, bu unsurlar arasinda gorsel kimlik, iletisim, orgiitiin egitim kalitesi, iirlin
ve hizmetlerin kalitesi yer almaktadir. Peltekoglu, kurumsal imaj1 etkileyen unsurlari
satig sonrasi hizmet, reklamlar, endiistriyel iliskiler, {irliin ambalaji, borsanin etkisi,
kurumun fiziksel goriintiisic ve kurulusun muhatap oldugu sorunlari yanitlama
yontemleri olarak ele almaktadir (Aktaran: Bakan, 2005: 81). Goksel ve Yurdakul
(2002) ise, kurum imajinin olusmasinda kurumdaki tiim ¢aliganlar, kurumun yonetim
anlayis1, miisteriye yaklasimi, topluma karsi sosyal sorumluluk anlayisi ve kamuoyuna
karsi duyarlilik vb. gibi etkenlerin rol oynadigini belirtmektedirler.

Ayn1 zamanda imajin olusmasinda halkla iliskiler, sosyal sorumluluk, Kalite,

reklam, sponsorluk, fiziki faktorler ve sosyal medya biiyiik rol oynamaktadir.

2.1. HALKLA ILISKILER

Halkla iliskiler kurum imaji olusumunda en 6nemli kriterlerden biridir. Planli ve
Iyi organize edilen bir halkla iliskiler programi, kurum imaji olusumunda biiyiik rol
oynamaktadir (Oziipek, 2005: 149).

Halkla iligkiler kamuoyunu yonlendirme ve bi¢cimlendirme araci ve yontemidir
(Erdogan, 2006: 36).

Kent imaj olusumunda etkili olan en 6nemli etkenlerden birisi halkla iligkilerdir.
Imajla halka iliskiler kavrami yakim bir iliski i¢indedir. Bir sirketin halka iliskiler
konusunda problem olmas1 o sirketin zayif bir imaj1 oldugu ve bu konuda bir seyler
yapmasi gerektigi anlamina gelir. Halkla iliskiler kurumsal imaj olusturmada 6nemli bir
unsur olsa da onu yalnizca olumlu imaj yaratma girisimi olarak gormek eksiklik
olacaktir. Halkla iliskiler anlayisinin 6n kosulu bir kurulusun eksik, hatali, olumsuz
yonlerinin de olabilecegini kabul etmesi, olumsuzlugun giderilmesi i¢in uygulamaya
gecmesidir. Bu nedenle olumlu imaj1 olusturma tek basina halkla iligskiler anlamina
gelmemekte, bu ¢aba halkla iliskilerin bir pargasi olarak ele alindiginda kendisinden
beklenen sonucu saglama olasiligi artmaktadir. Halkla iligkiler biriminin kurum i¢inde

en st diizeydeki yoneticiden en alt seviyedeki calisana dek herkese hitap eden bir
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iletisim ortam1 saglayarak kurumsal imaja katki saglamasi ele alinmasi gereken énemli
bir konudur (Bakan, 2005: 107).

Modern halkla iliskilerin gorevlerinden bir tanesi, kurumsal imaj1 degistirmektir
(Safir ve Tarrant, 1992: 96). Ancak durduk yere de imaj degisikligine gidilmemelidir.
Velev ki kent, kurum/kurulus vb olumlu, siirdiiriilebilir bir imaj tasiyorsa onu
degistirmeye yonelik ¢abalar bosa zaman ve para israfi olacaktir.

Goksel ve Yurdakul’a (2002) gore etkin bir halkla iliskiler calismasi ile hedef
kitlelerin goziinde olumlu bir imaj yaratmak icin, halkla iliskiler uzmanlarinin yazma,
basim, medya ile iligkileri kurma ve silirdiirme, 6zel olaylar diizenleme, konusma,
iiretim, arastirma, programlama ve danigmalik, egitim ve yonetim gorevlerini yerine
getirmesi gerektigini belirtmektedir.

Halkla iligkiler ¢aligmalarinin amaci sadece imaj olusturma degil mevcut imaji
muhafaza etmekte gérevlerinden bir tanesidir. Onu kontrol etmesi ve korumasi 6nemli
islevlerinden bir tanesidir.

Kamuoyunda olumlu bir kurumsal imaj olusturulabilmesi i¢in ¢alisanlarla etkin
bir iletisim kurulmast ve onlarinda yonetime katilmasimnin saglanmasi gerekir.
(Peltekoglu F. B., 2001: 336). Kent imaji olusturmada da kent sakinleriyle etkin bir
iletisim ag1 olusturulmas1 gerektigi gibi yerel yoOnetimin alacagi biitiin kararlarda
halkinda s6z sahibi olmasi 6nem arz etmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinden olan toplantilar; ¢alisanlar, paydaslar, bayiler,
diger katilimcilar nezdinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Belirli konularin ele alindigi
bilimsel toplantilarda kurumsal imaj1 gili¢clendirmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002:
335). Kent imaji olusturmada da bilimsel toplantilar, konferans, seminer, panel,
sempozyum gibi etkinlikler onemli bir yer tutacaktir. Bu durum sadece imaj
olusturmada degil mevcut imaj1 pekistirmek icinde 6nemli bir aractir.

Kitaplar, tanitim brosiirleri, el ilanlar1 kurumsal imaj ve prestij olusturmada
katkida bulanabilir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 227). Kent imaj1 olusturma ve prestij
saglamada sehre iligkin kitaplar bastirmak, brosiirler ve el ilanlar1 dagitilmakta faydali
etkinliklerden bir tanesidir.

Fuarlar kent imaj1 olusturmada son derece dnemli etkinliklerden bir tanesidir.

Kentler fuarlarda kendilerini ve {iriinleri tanitarak tiiketiciler nezdinde istenilen sekilde
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bir alg1 olusturabilmektedirler. Fuarlara {inlii kisilerin davet edilmesi, onlarin
geleceginin duyurulmasi 6nem tagimaktadir.

Festivallerde kurumsal imaj olusturmada onemli etkinliklerden bir tanesidir
(Odabasi, 2001: 94). Genis bir kitlenin ilgisini bir kente ¢ekme noktasinda en 6nemli
imaj olusturma unsurlarindan bir tanesi festivallerdir. Kitle iletisim araglarinda bu
festivallerin yer almasi1 saglanmali daha genis kitlelere ulasilmalidir.

Halkla ilkiskiler internet imakanlarint kullanarak kent imajina olumlu etki
saglayabilirler. Herkesin rahatlikla ulgabilecegi kentin tarihgesinin yer aldigi, yerel ve
turistik triinler, dogal kaynaklar, konaklama ve ulasim imakanlar1 vb ydreye mahsus
iriin ve faaliyetlerin bulundugu bir web sayfasi olusturulmasi imaj noktasinda
Oonemlidir.

Imaji  olusturan unsur sadece halkla iliskiler degildir. Ancak halkla iligkiler
caligmalar1 ne kadar sistemli ve diizenli periyotlarda uygulanirsa imajlarida o oranda

istedikleri diizeye ¢ikmaktadir (Okay, 2005: 107).

2.2. SOSYAL SORUMLULUK

Kavramsal olarak sosyal sorumlulugu su sekilde tanimlayabiliriz. Belirlenen bir
gbrevin yerine getirilmesi i¢in sorumlu kisinin yapmakla miikellef oldugu iste uymak
zorunda oldugu kurallarin toplamidir diyebiliriz. Ayrica baskalarinin degerlerine saygi
gostermeyi de bu tanima ekleyebiliriz (Demirkan, 1997: 271)

Sosyal sorumluluk; bir kurulusun kaynaklarin1 toplum menfaati icin
kullanmasidir. Sosyal sorumluluk sirketlerin toplumun degerlerine uygun bir sekilde
hareket ederek karsilik beklemeksizin goniillii faaliyetlerdir (Turan, 1997: 276).

Sosyal sorumluluk; kurumun iiretimden tiiketime kadar yapilan biitiin
faaliyetlerde topluma zarar vermemesi noktasinda sirketi sinirlandiran, toplumun maddi
ve manevi gelismesinde katkida bulunmasi i¢in onu zorlayan ve bunu isletmenin temel
kurallar igerisine sokan politikalari, stratejileri, prosediirleri ve fiilleri benimsemesidir
(Aktaran: Oziipek, 2004: 18).

Ayni zamanda sosyal sorumluk, bir isletmenin ekonomik olarak is hukukuna, is
ahlakina yasal ¢erceve icerisinde kurum i¢i ve kurum dis1 beklentilere uygun bir ¢calisma
stratejisi izlemesine ve insanlar1 bu sayede memnun etmesiyle iligkilidir. Buradan yola

c¢ikarak isletme karar verme siirecinde topluma etkisini diisiinmelidir. Kisaca toplum ve
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firmalar arasindaki sosyal bir harekettir. Ya da toplumla isletme arasindaki anlagma ve
uzlagsmaya girismedir (Eren, 1997: 102). Isletmeler faaliyetlerinde ¢alisanlar, miisteriler,
cevre ile tiim diger etkileyen ve etkilenen unsurlarin sorumlulugunu {istlenir ve temel
sosyal sorunlarin ¢oziimiinde katkida bulunur (Dinger ve Fidan, 1996: 65).

Isletmelerin  imajinda sosyal sorumlugunun payr giderek artmaktadir.
Giliniimlizde isletmelerin sosyal sorumluluga karsit goriis ve yaklasimlardan hizla
uzaklasarak sosyal sorumlulugu destekleyen goriislere yoneldikleri sdylenebilir. Sosyal
sorumluluga destek veren goriisler su sekilde 6zetlenebilir (Aktaran: Oziipek, 2004: 36-
37).

e Kamuoyunda olumlu imaj; isletmeler kamuoyundaki imajlarini
giiclendirmek zorundadirlar boylece daha fazla miisteri ¢ekerler, kaliteli
eleman istihdami saglanir, finas ve pazarlama noktasinda sikinti
cekmezler. Toplum sosyal sorumlulugu 6nemli gordiigiinden isletmeler
sosyal amagclar izleyerek olumlu bir imaj olusturabilirler.

e Halkin beklentileri; ikinci diinya savasindan sonra halkin isletmelerden
beklentileri artmistir. Toplum ekonomik oldugu kadar sosyal amach
faaliyetlerde berklemektedir.

e Uzun donemli karlar; sosyal sorumlulugu isletme politikas1 olarak géren
firmalar uzun donemde daha karlidir. Bu halkla iliskilerin ve sorumlu
davranisin getirdigi isletme imajinin bir sonucudur.

e Daha iyi cevre; isletmelerin katilimi ve destegi ile zor sosyal sorunlar
coziilebilir ve boylece daha kaliteli bir hayat meydana getirilebilir.

e Devlet miidahelesini azatlma; devletin yasal diizenlemeleri yonetimin
karar esnekligine sinirlandirmalar getirebilir ve ekonomik maliyetler
ekler. Isletmeler sosyal sorumluluklarini kabul ederse yasal
diizenlemeler azalacaktir.

Sosyal bilincin arttig1 glinlimiizde gii¢lii, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaj1
yaratmak icin, sosyal sorumluluk anlayisina sahip olan bir kurum olmak gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk anlayisina sahip olan kurumlar, hem calisanlar1 hem miisterileri
tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanacak bu algilanma

sonunda gii¢lii bir imaj elde edeceklerdir (Uyar, 2003: 31).
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2.3. REKLAM

Kurum imaj1 olusturmada yararlanilan unsurlardan bir tanesi de reklamdir
(Goksel ve Yurdakul, 2002: 100).

Reklam bilgilendirme yoluyla hedef kitle {izerinde kurumsal imaj olusturabilir
(Islamoglu, 2000: 454). Reklamim temel gayeleri arasinda kuruma ya da iiriin veya
hizmete yonelik Onyargilari, yanlis ve olumsuz algilar1 diizeltmek, olumlu bir imaj
ortaya koymaktir (Mucuk, 2010: 218).

Kurumsal reklam, bir reklam uygulamasi olmasina ragmen, imaj olusumunda
katk1 saglayan bir halkla iligskiler aracidir (Tikves, 2003: 14). Bu reklam c¢esidinde
verilecek mesajlar kurumun saygmligmni artirmaya ve olumlu bir imaj meydana
getirilmesi i¢in yapilmaktadir (Giirgen, 1990: 359). Bununla yapilmak istenen kurumun
halki gbzeten ve kamu yararina calisan bir isletme oldugunu gostermektedir. Kurumsal
reklam ile kurulusun tanitimina ve ona prestij kazandirmakla beraber giiclii bir imaj
olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu reklam ¢esidi ile doganin korunmasi, ¢evre sagligi,
genclere yonelik programlar, sanatsal faaliyetler, sporun desteklenmesi, toplumsal
sorunlara duyarlili§i konu edinmektedir. Bu sayede hedef kitlede sempati iyi niyet
yoluyla olumlu imaj olusturulmasi amaglanmaktadir (Goéksel ve Yurdakul, 2002: 106).
Ayrica bu reklam tilirlinden diger gruplar ve genel halkin daha olumlu bakmasim

saglamak amaciyla da yararlanilir.

2.4. SPONSORLUK

Olumlu imaj olusturmada ve mevcut imaji korumada 6nemli unsurlardan bir
tanesi de sponsorluktur (Peltekoglu F. B., 2001: 291).

Sponsorluk hedef kitle ile kuruluslarin bir araya gelmesini saglayan kamuoyu
nezdinde olumlu bir imaj olusturmak i¢in faydali bir argiimandir. Bu nedenle bir¢ok
firma sponsorluk faaliyetlerine biit¢celerinden daha fazla para ayirmaktadir.

Cesitli  sponsorluk etkinlikleri ile baglantt kurarak kurumsal imaj
sekillendirilebilir. Imaji yumusatmak icin bir sanat etkinligi, imaj1 erkeksi hale getirmek
icin bir futbol turnuvasi diizenlenebilir ve bu sekilde arzu edilen kurum imaji

olusturulabilir (Oktay, 1996: 90).
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Egitim, sanat, spor, c¢evre, saglik gibi konularda devletin pek fazla
ilgilenemedigi veya fon ayiramadigi durumlarda yeni projeler gelistirerek faydali
hizmetler sunmak imaja olumlu katkilar saglayacaktir (Asna, 1998: 147).

Sponsorluk araciyla bir kurumun tamnirligimi  artirmak, mevcut imaji
degistirmek ya da pekistirmek veya yeni bir imaj olusturmak miimkiindiir. Kurulus
hakkinda iyi niyet olusturarak onun toplum tarafindan benimsenmesini saglamak da

miimkiindiir (Okay, 2005: 161).

2.5. KALITE

Kalite pek ¢ok insan i¢in iirin se¢iminde oncelikli bir unsurdur. Kalite sadece
iiriin i¢in degil onu piyasaya siiren firma i¢inde 6nemli bir etkendir. Kuruluglarin olumlu
imaj olusturma konusunda kalite {izerinde durulmasi gereken ¢ok énemli bir faktordiir.

Olumlu bir kurum imaj1 ortaya koymaya c¢alisanlarin 6ncelikli yapmasi gereken
sey kaliteli iirlin veya hizmet sunmalar1 olacaktir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 261).
Fakat tirtiniin kaliteli olmas1 demekten maksat sadece dayanikli olmasi degil kullanim
kolayligr sunmasi, modernligi, ekonomik olmasi yani ergonomik bir iiriin olmasi ile
birlikte “gilivenilir kalite imaji” yansitmasi gerekmektedir (Mucuk, 2010: 154).

Imaj olusturmada {iriin kalitesinin yani sira sunumda bir o kadar 6nemlidir.
Ozellikle satis noktasinda veya satis sonrasi yasanan sorunlar biitiin olumlu imaji
yikabilmektedir. Miisterilerin muhatap oldugu personel aslinda firmanin olusturmaya
calisti@1 imajin esas tasiyicilaridir. Kurumsal imajin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde
miisteri memnuniyetini esas olan kuruluslar sadece {irtiniin kalitesine degil hizmetteki
kaliteye de 6nem vermektedirler (Goksel ve Yurdakul, 2002: 269).

Olumlu bir imaj olusturmada kalite standartlarin1i su sekilde sayabiliriz.
Uzmanlik, yenilikgilik, ciddiyet, siirat, glivenirlik, nezaket, diizenlilik, temizlik, iyi
servis ve hizmet sayilabilir (Ak, 1998: 77)

Fiyat, iriiniin kalitesinde bir gosterge olarak kullanilabilir. Kimi kuruluslar
kaliteyi fiyatla iliskilendirerek kurumsal imaj olusturmaktadirlar. Burada vurgulanan
pahali olan kalitelidir algisidir (Islamoglu, 2000: 350).

Kurumsal imaj olusturmada 6nemli unsurlardan bir tanesi de yonetim kalitesidir.
Kurumun sahiplerinin ve yoneticilerinin egitim durumlari, tecriibeleri yonetim kalitesi

icerisinde degerlendirilir. Yonetim seklide imaja etki eden unsurlardandir. Calisanlarina,
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miisterilerine, tedarik¢ilerine deger veren bir yonetim anlayist olumlu imaj olusturmada
onemli bir etkendir (Ak, 1998: 40)
Olumlu imaj olusturmada kaliteyi olusturan unsurlar {iriin, hizmet, personel,

yonetim siireci, fiyat, miisteri memnuniyetidir diyebiliriz.

2.6. FIZIKI FAKTOR (GORSEL KiMLIK FAKTORU)

Kurulusun fiziki 6zelliklerinin imaj olusumu ve imajin devam ettirilebilmesinde
onemli bir etken oldugu bilinmektedir. imaj olusturma etkili bir kurum kimligi
calismasiyla meydana gelmektedir. Kurum kimligi olmadan yapilan imaj ¢alismalari
yeterince etkili olmayacaktir.

Kurumsal kimlik daha ¢ok gorsel kimlik olarak anlagilmaktadir. Gorsel kimlik
kurulusun karakterini yansitmakta, hedef kitlenin algisinda da kurumun iyi- koti,
olumlu-olumsuz etki meydana getirmesinde 6nemli bir roliiniin oldugu diisiiniilmektedir
(Ak, 1998: 18).

Kurum kimligi kurumun elbisesi olarak adlandirilabilir (Ak, 1998: 102). Bu
kimligin igerigini actigimizda kurumun ismi, logosu, antetli kagidi, basili malzemeleri,
ambalajlari, renkleri, tasitlarin dizayni, binalarin genel goriiniimii, i¢ dizayni, liriinlerin
fiziki Ozellikleri, personelin kiyafetleri gibi pek ¢ok unsur bunun igerisinde sayilabilir
(Bakan, 2004: 68).

Isim, kurum kimligi olusturmada onemli bir etkendir. Isimlerin segiminde
yapilan isten uzak, anlamlar1 komik veya insanlardan tepki gorecek bir sey ise imaj
olusturmada olumsuz bir sonu¢ doguracaktir (AKk, 1998: 97). Iismin cabuk fark edilirligi,
ayirt edilme 6zelligi, akilda kalicilig1 6nemlidir.

Imaj olusturmada renklerin payr da ¢ok onemlidir. Renkler dikkat ¢ekmede,
duygular1 harekete gegirmede insanlar tizerinde etkileri vardir (Ak, 1998: 111).

Kurum mimarisi de kurum imajin etkileyen unsurlardandir. Binanin i¢ ve dis
goriinlimii, estetik Ozellikleri, yerlesim alanlari, bekleme salonlari, magazalarinin
vitrinleri, temizlikleri de imaj olusumunda 6nemli etkenlerdendir.

Uriin 6zellikleri ve ambalaj tasarimlar1 da imaj olusturmada 6nemli bir etkendir.
Ambealaj goriildiiglinde aninda kurulusun taninmasini saglamasi kurumsal imaja olumlu
yonde ¢ok biiyiik etki yapmaktadir. Campbell Corba Sirketinin tahminine gore siradan

bir miisteri agina oldugu kirmizi ve beyaz renkteki ¢orba kutularini yilda 76 defa
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gormektedir. Bu durum 26 Milyon Dolar tutarinda reklam yapmayla aymi degere
sahiptir (Aktaran: Bakan, 2004: 73).

Goze hos gelen ve akilda kalan bir logo ile kurum sloganinin birlestirilmesi
imaj1 olumlu yonde etkileyecektir. Sloganinda akilda kalic1, vurucu, benzeri olmayan ve
kulaga hos gelecek bir yapida olmasi gerekir (Bakan, 2004: 74)

Gorsel kimlik, hedef kitle iizerinde hosa giden bir etki veya ilk izlenim
birakabilir. Yazi, renk, stil, slogan gibi gorsel kombinasyon kurulus ve hedef kitlesi
arasinda duygusal bir yaklagim ve etkilesim kurmada 6nem iktiza etmektedir (Ak, 1998:

107).

2.7. SOSYAL MEDYA

Glinlimiizde dijital ortamin gelismesiyle sosyal medya ortaya ¢ikmistir. Web 2.0
ile birlikte internet kullanicilar1 izleyici olmaktan ¢ikip direkt katilimeir olmuslardir.
Sosyal medya igin arastirdigi konunun igerigini kendi iirettigi ve paylastigi bir sanal
platformdur denilebilir. Ayni zamanda baska kullanicilar ile de siirekli etkilesim
halindedir. Biitiin bunlarla beraber sosyal medyada zaman ve mekan sinirlamasi yoktur.
Internetin oldugu her yerde paylasimin, etkilesimin ve tartismanin esas alindigi bir
iletisim ortamidir (Giligdemir, 2015: 27).

Sosyal medyanin en biiyiik 6zelligi geleneksel medya da oldugu gibi tek tarafli
bir iletisimden ziyade ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur. Web 2.0 ile internet
kullanicis1 her birey diisiindiigli, tasarladig1 her seyi kendi 6zgiir iradesi ile istedigi
kisilerle rahatlikla paylasabilmektedir (Kahraman, 2013: 20). Edilgen pozisyondan
cikarak etken bir pozisyon almmustir. Cilinkii okudugumuz bir gazeteden aldigimiz
bilgiyi ve bunun yorumunu c¢evremizdeki birka¢ insanla paylasabilirken iiyesi
oldugumuz bir sosyal medya ag1 ile bir¢ok kisiye aninda algilamis oldugumuz iletinin
yorumunu paylasabilmekteyiz. Bu saye de insanlar sadece mesaji1 alan degil mesaji
yorumlayip geri doniisiinii de yapabilen bir konuma taginmistir.

Sosyal medyay1 ve geleneksel medya arasindaki farklari ortaya koydugumuzda

sosyal medya daha iyi anlagilacaktir.

e Erisilebilirlik: Mevcut sosyal medya araglart ve internet araciligi ile sosyal

medya igeriklerine her zaman her yerden erisilme olanagi bulunmaktadir.
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Giliniimiizde hemen hemen ¢ogu sosyal medya aglar1 kullanicilarin c¢esitli
teknolojik cihazlarina gére uyumlu programlanip sunulmaktadir.

e Programlanabilirlik: Her bir platformun kendine has belirli standartlar1 ve
islevleri vardir. Bu sayede siirekli bir takim araglarla, kullanicilara ek islevlerin
saglanmas1 miimkiin olmaktadir.

o Kullanilirlik: Geleneksel medya sisteminde daha ¢ok uzmanlasmis ve bu konuda
egitim almis insanlar igerik iretimi yapabilmektedir. Fakat sosyal medya
kullaniminda bdyle bir sinirlama yoktur, dolayisiyla herkes {iretimde
bulunabilmektedir.

o Kalicilik: Geleneksel medya igerigi olusturulduktan sonra degisime ugramaz.
Ornegin, bir gazetede bulunan haber metni basildiktan ve dagitildiktan sonra
degistirilemez. Oysa sosyal medya yorumlar1 tekrar tekrar diizenlenebilir ve
hatta silinebilir.

e Ogzgiirliik: Geleneksel medya hiikiimetlerin ve reklam verenlerin baskis1 altinda
iken, sosyal medya kolay erisilebilir, her bir birey tarafindan kullanilabilir ve

diinya ¢apinda bir platform oldugundan ¢ok daha 6zgiir olmaktadir.

Sosyal medya araglar1 hem bireysel hem kurumsal iletisim i¢in 6nemli araglar haline
gelmislerdir. Tek yonli bilgi paylasimindan ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi paylagimi
saglamaktadir. Sosyal medya sadece bireyler arasi etkilesimde degil ayni zamanda
kurumlarin amaglari dogrultusunda mesaj gonderilebilmesi bakimindan kitle iletisim

araci niteligine kavugmustur (Onat, 2010: 104).

Bir kurumun halk, tiiketiciler, miisteriler, rakipler, birlikte is yaptig1 kurumlar, kitle
iletisim araglarindan olusan hedef kitlesi lizerinde biraktig1 genel izlenim olan kurum
imajma, miisteriyle olan iligkileri basta olmak {izere, iirlin ve hizmet Kkalitesi,
fiyatlandirma politikasi, yonetim felsefesi, kurum reklamlari, binalari, kurum sozciisii,
kurum i¢i iletisim yapisi, kurumla ilgili olarak basinda yer alan haberler etki etmektedir.
Ancak gilinlimiiz kosullar1 diisiiniildiigiinde artik buna sosyal medya aglarini1 da eklemek

gerekmektedir (Ozel, 2014: 6141).

Olumlu imaj ve itibar kazanmak isteyen kurumlarin, imaj olusumunun
kendiliginden olusmasini beklemek yerine, siirece miidahale etmesi ve imaji yonetmesi

gerekmektedir. Kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri, giiclii bir imaj olusturmasiyla
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baslamaktadir. Bu imaj yonetiminin siirecinde kurumlar, degisen teknolojik gelismeleri
yakindan takip etmeleri ve bu sosyal medya araglarin1 aktif olarak kullanmalari

beklenmektedir.

Sosyal medyanin en biiyiik avantajlarindan biri, kurumlarin normalde ger¢ek hayatta
direkt ulasamadigi insanlar ile internet aracilifiyla etkilesime girebilmeleridir. Fakat
sadece bir sosyal medya hesabi bulundurmak yeterli degildir. Orada kurumlarin
kimliklerini ve stratejilerini nasil konumlandirdiklari ¢ok oOnemlidir, ¢linkii sosyal
medya ortami olduk¢a hassastir. Globallesen ve her gegen giin degisen sosyal medya

ortamlar1 bugiin her kesim tarafindan kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 kazang elde etmek isteyen kurumlara bir firsat
sunmaktadir. Kazangtan kasit para degil, bunun daha Otesinde olumlu bir imajin
olusmasina yardimci olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya yoOnetiminin sirketler
tarafindan bir halkla iligkiler islevini sagladigini soyleyebiliriz.

Kurumlar tarafindan kullanilan sosyal medya araglari, kendi kimliklerini tanitma
ve olumlu izlenimlerin olusmasi i¢in etkilesimli bir iletisim platformudur. Kuruluslar
cesitli aglarda, kurum kimlikleri adina bir hesap a¢ip yapmak istediklerini ve
yapacaklarin1 hedef kitleleri ile paylasabilmektedir. Diizenledikleri c¢esitli anketlerle
takipgilerinin her tiirlii goriis ve isteklerini bir nebze 6grenebilmektedirler.

Sosyal medya, aslinda mesajlasma, e-mail, telefon, telgraf gibi yeni bir iletigim
bicimi olarak goriilmektedir. Kurumlar ayrica, belirledikleri hedef kitlelerin
ozelliklerine gore bir sosyal medya platformu segmelidir. Ornegin ticaretle ugrasanlar
Linkedin kullanmalidir. Kisa mesajlar paylagsmak isteyenler Twitter, hem video,
fotograf ve enformasyon igerikli mesajlar1 hedef kitleleriyle bulusturmak isteyenler,
Facebook‘u tercih etmelidir.

Kurumsalligini tamamlamis isletmeler sosyal medyay1 miisteri algisini izlemek
ve olumlu/olumsuz distinceleri tamimlamak amacinda kullanirken, kobiler ve kiigiik
esnaf ise farkindalig1 arttirmak, web trafiginde sesini duyurmak ve yeni is firsatlarini
kollamak icin kullanmaktadir. Internet ortaminda var olan sayisiz blog ve paylasim
aglar1 sayesinde isletmelerin imaj yonetimi her gecen giin internet kullanicilarinin
kontroliine ge¢mistir (Giligdemir, 2015: 103). Gergek su ki, sosyal medya da iyi bir imaj

algis1 olusturmak ya da var olan olumlu imaji kaybetmek bir anlik meseledir.
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Dolayisiyla sosyal medya kurum imajini hem olumlu hem olumsuz sekilde
etkileyebilecek bir giice sahiptir. Bunun baslica sebepleri sunlardir (Er, 2008: 78-79):

e Kurum ile paydaslar arasindaki iletisim araglarindan birinin internet olmasi ve

bu aracin zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi,

e Sosyal medyada kurumun kendisiyle ilgili bilgileri barindirmasi, bu bilgilerin

kolay bulunabilmesi,

e Sosyal medyada olumsuz bilgilerin, sdylenti ve su¢lamalarin ¢abuk yayilmasi,

kalic1 olmasi ve kolay bulunabilmesi,

e Sosyal medyada bireylerin rumuzlarla var olabilmeleri veya hukuki

yaptirimlarin farkinda olmamalari nedeniyle farkli faaliyetlere girisebilmeleri,

e Kurum yandaglarinin sosyal medyada kurumu goniillii olarak savunmalari,

e Kisilerin geleneksel medyaya degil, kendilerine benzeyen diger Kkisilere

giivenmeleri,

e Sosyal medyanin kuruma itibar giiclendirici ¢aligmalar yapabilecegi imkanlar

sunmast,

Sosyal medya kurumlarin olumlu imaj olusturabilmesi i¢in Onemli bir alandir.
Ciinkii bu alan, insanlarin kurumlar hakkinda neler konustuklarini bildikleri bir alandir.
Kurumlara, nasil algilandiklarina dair enformasyon veren bu dijital ortamlar, kendilerini
nasil konumlayacagina dair planlama firsatt sunmaktadir. Nasil konusuldugunu
bilmeyen kurumlar kendilerini konumlandirma konusunda oldukg¢a geri kalacaklardir.
Bu durumda tiim isletmeler, sosyal medya giiciiniin farkina varmali ve hi¢ zaman
kaybetmeden sosyal medya faaliyetlerine odaklanip, bireylerin bu platformlardan da

kendilerini takip etmelerini saglamalidir (Ozgiiven, 2015: 128).

2.8. ILGILI ARASTIRMALAR

Konu ile ilgili daha 6nce gerceklestirilen arastirmalar incelenmis ve s6z konusu
bu arastirmalarin ana hatlar1 asagida gosterilmistir.

Uner (2006), Istanbul sehrinin imajim belirlemeye yonelik yaptiklar calismada,
Istanbul’un kiiltiir ve tarihi cekicilikleri, manzarasi, alisveris olanaklar1 ve insanlarm
misafirperverligi agisindan tercih edilen bir yer oldugunu belirtmislerdir. Ayrica daha
once bir Tiirk’le karsilasmis olan yabancilarin, daha 6nce bir Tiirk ile karsilasmamis

olan kisilere nazaran Istanbul’u daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.
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Yaragl (2007), Trabzon yoresinin imajini belirlemeye yonelik yaptigi calismada,
Trabzon kentinin imajmi olusturan temel unsurlarin; inang¢ yapilar1 ve yayla turizmi
oldugunu belirtmistir. Ayrica Trabzon’la ilgili olarak akla ilk gelen 6zelligin Siimela
Manastir1 ve kentin yaylalari oldugu, yas faktoriiniin imaj iizerinde bir etkisinin
bulunamadig1 fakat cinsiyet, medeni durum ve gelir gibi faktorlerin baz1 imaj tiirleri
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir.

Timur (2008), Cesme’nin imajin1 belirlemeye yonelik calismada yerli ve yabanci
turistlerin goziinden degerlendirme yapilmistir. Aragtirma da turizm imajma etki eden
ve turistlerin algilamalarini degistiren faktorler tespit edilmeye calisilmistir. Turizm
bolgesi imajinda fiyat, giivenlik, hizmet kalitesi ve ¢evre faktorlerinin etkili oldugu
sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Ozdemir ve Karaca (2009), Afyon’un imajim belirlemeye yonelik yaptiklart
calismada, Afyon kentinin fiziki kent yapisiyla olumlu bir imaja sahip olmadig1 ve
marka olmaya en yakin kentsel iirlinlerinin kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi
kalesi oldugunu belirtmislerdir.

Hosgor (2010), Konya vizyonu ve kent imaji acisindan kiiltiirel degerlerin
incelendigi bu calismasinda, Konya Biiyiik Sehir Belediyesinin yapmis oldugu “Sosyal
doku projesi kent arastirmalar’” isimli arastirma projesinden faydalanarak kentteki
kamu ve 6zel kuruluslarla dogrudan irtibata gegilerek elde edile veriler tez kapsaminda
sunulmustur. Konya’nin disardan nasil goriindiigliniin sorgulamistir. Arastirmada
Konya’nin Tirkiye genelinde gerektigi gibi taninmadigi sonucuna varilmistir.
Calismanin sonucunda Konya sehrinin imajla ilgili bir sorunu oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Bu imaj sorunu ise Konya’nin var olan durumu ile algilanmas1 arasindaki farkliliktir.

Polat (2011), Kocaeli Universitesi’nin drgiitsel imajin1 {iniversite dgrencilerinin
goziiyle belirlemeye yonelik yaptigi arastirmada, tiniversitenin genel goriiniim, sosyal
ortam, kalite ve eglenceye iliskin imaj algisinin orta, barinma-beslenme ve spor imaj
algisinin  diisiik  diizeyde oldugunu belirtmislerdir. Okunulan fakiilteye gore
tiniversitenin Orglitsel imajin1 Egitim Fakiiltesi ve Beden Egitimi Yiiksek Okulu’nda
okuyan 6grencilerin daha yiiksek diizeyde algiladiklari, cinsiyet degiskenine gore ise kiz
ogrencilerin erkek Ogrencilere oranla iiniversitenin kalite imajin1 daha iyi gordiikleri

sonucuna ulagilmgtir.
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Coskun (2012), Kent markasi ve marka imajinin dlgiimii, Diizce ili 6rnegindeki
calisma sonuglarina gore; Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetimlerde ¢alisan
kamu gorevlileri, turizm alaninda calisanlar ve yerel halkin gdziinde Diizce’nin
taninmasini saglayabilecek markalagsmasina katki saglayabilecek {iriinler findik ve tiitiin
kolonyasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diizce halkinin 6n plana ¢ikan 6zellikleri ise
dindar, misafirperver ve muhafazakar oldugudur. Diizce kenti ile 1ilgili
degerlendirmelerde bulunan katilimcilar Diizce’nin disaridan gelen yatirimlara agik,
sakin ve temiz bir yer oldugunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Diizce’nin imaji ise “orta”
olarak algilanmaktadir. 1999°da Diizce’de meydana gelen depremin olumsuz etkisinin
devam ettigi goriilmektedir. Diizce ile ilgili sikayetlerin ¢oklugu olumsuz bir imaja
sahip oldugunu gostermektedir. Buna karsilik Diizce ile ilgili olumlu imaja sahip
olanlarin c¢oklugu da dikkat ¢ekmektedir. Diizce dogasi ve yayla, selale, rafting ve
¢esitli turizm alternatifleri ile de anilmaktadir.

Gorkemli vd. (2013), Mevlana Torenlerinin Konya’nin sehir imajma olan
etkilerini hedef kitlelerin goriislerine gore belirlemeye yonelik yaptiklar1 ¢alismada,
Mevlana’nin sehrin imaj1 ve taninmasi agisindan énemli oldugunu belirtmislerdir.

Karadag ve Turut (2013), iiniversite Ogrencilerinin Izmir’in kentsel cevre
algisin1 belirlemeye yonelik yaptiklar1 ¢alismada, 6grenciler s6z konusu sehri havasi ve
denizi ferah, oOzgiirliikk¢ii, sicakkanli ve modern olarak tanimlamislardir. Dogu ve
Giineydogu Anadolu Bolgesinden gelen &grencilerin Izmir’i dzgiir ve giivenli bir sehir
olarak gordiikleri ve memnun olduklari goriilmiis, izmir’li olan dgrencilerin ise sehrin
giderek gilivenli bir sehir olmaktan ¢iktig1 goriisiinde olduklar1 sonucuna varilmistir.
Ogrencilerin okuduklar1 béliime gore kentsel algilarmin degistigi sonucuna da
ulasiimistir. Ornegin cografya boliimii dgrencileri en gok sehrin deniz kirliligini dile
getirirken, siyasi kutuplasma konusu en ¢ok felsefe boliimii 6grencileri tarafindan dile
getirilmistir.

Gelibolu vd. (2014), Kars ilinin imajin1 ve marka kimligini aragtirmaya yonelik
gerceklestirdikleri ¢calismada, kisilerin egitim seviyeleri arttik¢a sehrin imajina yonelik
goriislerinin olumsuzlastigi, kisilerin yaglar1 arttikca imaja iliskin goriislerin olumluya
dondiigii ve cinsiyet faktoriinde belirgin bir farklilik olmamakla birlikte erkeklerin sehre

iliskin genel goriislerinin daha olumlu oldugunu belirtmislerdir. Ayrica Kars halkinin
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one c¢ikan Ozelliklerinin misafirperverlik, comertlik ve yardimseverlik iken halkin
olumsuz 6zelliklerinin sosyal ve modern olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Sagdic (2014), istanbul’a iliskin algilar1 sehir imaji acisindan iiniversite
Ogrencileri goziiyle belirlemeye yonelik yaptigi aragtirmada, 6grencilerin sehri en ¢ok
dogal giizellikleri ile tanimladiklari, sehri giiriiltii, stres, niifus, ¢evre kirliligi, trafik
sikintis1 ve kalabalik gibi olumsuz sifatlarin yaninda tiniversiteler, gizem, kiiltiir ve
firsatlar gibi olumlu yénlerini dile getirdikleri yani Istanbul’un sehir imajin1 hem olumlu
hem olumsuz unsurlarin olusturdugunu belirtmistir.

Demirel (2014), Burdur’un sehir imajim1 {iniversite Ogrencileri goziiyle
belirlemeye yonelik yaptig1 arastirmada, 6grencilerin imaj algilarinin en yiiksek oldugu
maddelerin; ulasgim, egitim imkéanlari, tarihi giizellikler ve yemekler seklinde tespit
edilirken; en diisiik imaj algilarinin ise sehrin aligveris, kiiltiir-sanat ve eglence
imkanlarinin yetersizligi olarak tespit edilmistir. Ayrica 6grencilerin Burdur halkina
yonelik imaj algilarinda, halkin sakin olmasinin en giiglii, halkin yenilik¢i olmasinin en
diisiik imaj algisin1 olusturdugu sonucuna ulasilmistir.

Koksal ve Sar1 (2014), Burdur sehir imajini yerel halk ve iiniversite 6grencileri
goziiyle belirlemeye yonelik yaptiklar: arastirmada Burdur’un sehir imajinin {iniversite
Ogrencilerine oranla orada yasayan yerel halkin goziinde daha pozitif oldugunu
belirtmislerdir. Yas aralifi yiikseldik¢ce sehirde yasamaktan duyulan memnuniyetin
artt1g1, cinsiyet ile sehirde yasama memnuniyeti arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:
ve kisilerin Burdur’lu olmasi ile sehirde yasama memnuniyeti arasindaki iliski
incelendiginde aslen Burdur’lu olan kisilerin gsehirde yasamaktan daha fazla
memnuniyet duyduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Baser (2015), Kent imajina etki eden unsurlarin kentin markalasmasi stirecindeki
rolii ve Konya 6rnegi adli calismasinda; Konya kentine iliskin kentsel altyapi, sosyal ve
kiltiirel aktiviteler ile kentsel hizmetler ve halkin tutumuna iligskin yeterlilik diizeyi
yiikseldikce ve tarihi ve kiiltiirel mirasin korunmasina yonelik yeterlilik diizeyi
yiikseldik¢e, katilimcilarin (turist, yatirimei) zihninde Konya’nin kent marka degerinin
ylukselecegi ortaya ¢ikmustir.

Aslama (2015), Yer markaciligi baglaminda Alanya marka imaj1 iizerine bir
analiz adli ¢alismasinda Alanya’da yiiksekogrenim goéren Ogrencilerin gdziinden ilk

olarak Alanya marka imajimna yonelik algiyr ikinci olarak Ogrencilerin Alanya yer
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markas1 unsurlarina iliskin tutumlar1 incelenmistir. Alanya’nin kendisine 6zgii tarihi ve
mimari yapilarinin oldugu ve begenildigi bunun tanitimda énemli oldugu belirlenmistir.
Alanya’nin mavisi, yesili ve dogal giizellikleri olan bir yer oldugu goriisii ifade
edilmistir. Alanya’nin yoresel bir agzi ve kelime yapisi oldugu kabul gormiistiir.
Alanya’nin yoresel bir mutfagi oldugu ve yemek kiiltiirlerinin bulundugu goriisii yaygin
olmakla birlikte yeteri kadar tanitilmadig1 da ortaya ¢ikmistir. Alanya’nin ¢ok giivenilir
bir yer olmadig1 goriisii belirtilmistir. Alanya modern bir yer olarak kabul gérmektedir.
Alanya pahali bir yerdir goriisii yaygindir. Alanya eglenceli bir yerdir. Alanya’da

yasamanin ¢ok da kolay olmadig1 diisiiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

KENT IMAJI VE KENT IMAJININ OLCUMU ARTVIN KENT iMAJI
UZERINE BIiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde Artvin’in kent imajin1 ortaya koyma amaciyla Artvin
de egitim goren G6grenciler lizerinde gerceklestirilen alan aragtirmasina iliskin temel
bilgiler verilmekte ve arastirma sonucunda elde edilen bulgular sunularak

yorumlanmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligsma, elde edilen ve bir araya getirilen akademik literatiir verileri 15181nda,
Artvin kentinin mevcut varlik ve faaliyetlerinin olumlu bir kent imajina sahip olma
siirecindeki etkisini belirlemek i¢in bir 6n arastirma yapmak ve bunun sonucunda ise

belirlenen nitelikler baglaminda kentin imajin1 ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirma kentlerinde artik ticari Uiriinler gibi pazarlanabilecegi ve bundan basta
kent sakinleri olmak {izere direkt ve dolayli yonden bir¢ok paydasin faydalanabilecegi
geregince Artvin’e egitim almak iizere gelmis Ogrencilerin goriisleri lizerinden kentin
imaj1 degerlendirilmektedir.

Kentlerin 6n plana ¢ikma ve global piyasada daha fazla alict bulma c¢aligmalari
giin gectikge hizlanmakta ve yogunlagsmaktadir. Bu amacglarimi gergeklestirmek icgin
kentler hedef kitleleri tarafindan taninirliklarini ve imajlarini yiikseltme telas
icerisindedir. Bu konuda kentlerin basvurdugu yontemler olarak, var olan cazibe
kaynaklarini gesitli reklam ve tamitim faaliyetleri ile kitle iletisim araglar1 esliginde
hedef kitlelerine yansitmalarini gosterebiliriz. Giiniimiiz kentleri, hem i¢c hem de dis
paydaglarina sundugu simirsiz olanaklar, yaydigi gii¢lii enerji ve canlilik ile rakip
kentlerden farklilagmaktadir. Bu baglamda, kentin paydaslar1 zihninde yarattigi imaj,
tercih edilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir.

Is imkanlarmin varlig1, eglence ve sosyal aktivitelerin canliligi kamu ve saglik
kuruluslarinin fazla olmasi gibi nedenler ge¢gmisten bu yana insanlarin kentlerde yagama

arzusunu tetiklemektedir. Insanlar dogup biiyiidiikleri topraklar1 bu gibi nedenlerle
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birakarak cazibe ve ¢ekicilikleriyle 6n plana c¢ikan sehirlere go¢ etmektedir. Gerekge
ister ig, ister seyahat isterse de yerlesim olsun kentler bu durumdan biiyiik kazang
saglayabilmektedir.

Son zamanlarda, gelisen teknolojiyle birlikte ulasim ve haberlesme alanlarinda
da hatir1 sayilir oranda degisimler ve gelismeler yasanmaktadir. Artik kentler ulasim ve
haberlesme agina teknolojik araglara yatirnm yaparak gelistirme ve bunun sonucunda da
kente daha fazla ziyaret¢inin gelmesini saglama pesindedir. Daha fazla ziyaretci ise,
sehrin cazibe ve ¢ekimine kapilmig daha fazla turist ve ziyaret¢i, yatirim ve finansal
potansiyelinden faydalanmak isteyen daha fazla yatirnmci ve tiim bu etkenlerin
sonucunda olusan zenginlik ve imkandan yararlanan kent sakinleri demektir.

Bu arastirma, cografi olarak Artvin ili ve ana kiitle olarak Artvin Coruh
Universitesi 6grencileri ile smirlandirilmistir. Artvin Coruh Universitesi’nde 6grenim
goren Artvin’de ikamet etmeyen il disindan gelmis 600 Ogrencinin goriisleri ile
stnirhidir.  Artvin  Coruh Universitesi  dgrencileri haricindeki kitleler (Akademik
personel, kamu ve 6zel sektor ¢alisanlari, yerli halk) arastirmanin disinda tutulacaktir.
Uygulama esnasinda karsilagilan en belirgin sorunlar dersliklerde yapilan anketlere
hocalarin, 6grencilerin ve anket yapicinin tesvikini kiric1 tutumlari, kente karst olumsuz
diisiinceye sahip olanlarin sorularin tlimiine olumsuz bir bakis agisiyla yaklagmasidir.
Bunlarin yani sira arastirma esnasinda zaman ve veri kisithiligi da karsilagilan diger
zorluklardan bazilaridir.

Anket smiflarda 6grencilerle yiiz yiize yapilmistir. Birbirlerini etkilememeleri
icin tek baglarima ve sessizce anketleri doldurmalar1 istenmesine ragmen birbirlerini
etkilemis olabilirler. Bu nedenle 6grencilerin anket sorularini yanitlarken tam anlamiyla
nesnel davranmama, birbirlerinin gorlglerinden etkilenme durumlart s6z konusu

olabilir.

3.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Halkla iliskiler literatiiriinde imajin &nemli bir yeri bulunmaktadir. imaj konusu
hem halkla iligkilerin hem pazarlamanin ve pazarlama ile ilgili diger bilim dallarinin
basvurdugu onemli konulardan bir tanesidir. Kent imaj1 iilkemizde ve diinyamizda
gelisen ekonomik kalkinma ile giindeme gelmeye baslamistir. Bunun baslica nedeni

insanlarin gelirli arttik¢a yeni yerler gorme, yeni kiiltiirlerle tanigma, macera tutkusu,
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giizel zaman geg¢irme, sanat-spor-kiiltiirel etkinlikleri takip etme gibi turistik faaliyetleri
gerceklestirme gilidiisiidiir. Ayn1 zamanda sermayedarlarin da kentin is giicli, yer alti
zenginlikleri, alt yapi-iist yap1 gibi olumlu &zelliklerinden faydalanmak maksadiyla
buralar tercih etmeleridir. Bunlara ek olarak ulusal ve uluslararasi 6grenci trafigi, isei,
memur, glinii birlik ziyaretci ve yerel halkta kent imaj1 ile artan kent degerinden
etkilenerek buralarda egitim gormek, ticaret yapmak veya yerlesmek icin tercih eden
kesimler arasinda sayilabilir.

Bu tezin ¢ikis noktasi ise Artvin’de bu giine kadar kent imaji ile alakali bir
calismanin yapilmamasidir. Artvin ‘in yerel yonetiminden, ticari kuruluslarina, sivil
toplum orgiitlerinden egitim ve bilim camialarina varincaya dek daha 6nce buna benzer
bir calisma yapilmamasi bir eksiklik olarak goriilmiis ve bu caligma yapilmistir.

Boylece literatiirdeki bir eksikligi giderecegi diisiiniilmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin kuramsal ve alan arastirmasina dayali olarak hazirlanan birinci ve
ikinci boliimlerinde, literatiir ¢aligmalar1 sonucu ikincil veriler elde edilmistir. Birincil
verilere ise Artvin Coruh Universitesi kapsaminda farkli bes fakiilte ve iki meslek
yiiksekokulu boliim ve programlarinda egitim gérmekte olan toplam 600 Ogrenciye
uygulanan anket sonucu ulasilmigtir. Saha arastirmasi i¢in uygulanan anket iki
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde o6grencilere, demografik 6zelliklerini
belirleyici sorular yoneltilmistir. Bu bdliimde yer alan sorular katilimcilarin cinsiyet,
yas, 6grenim goriilen fakiilte, sinif, ikamet edilen bolge, barinma yeri, aylik harcama ve
ulasimda kullamilan arag tiiriinii belirlemeye yonelik sorulardir. ikinci béliimde yer alan
sorular katilimci Ogrencilerin Artvin kenti ile ilgili imaj algisin1 arastirma amagh
sorulardir. Bu boliimde toplam 48 adet soru bulunmaktadir. Yer alan sorular kentin
imaj1 ile ilgili olan 11 farkli alan kapsaminda sorulmustur. Bu alanlar, Mimari ve sehir
cazibesi, ekonomi ve ticaret, ¢evre, kiiltlir, ulasim altyapisi ve trafik, tarihi miras ve
hizmet yelpazesi, sosyal problemler, teknolojik gelisme ve is kiiltiirii, egitim {iniversite,
halka bakis acisidir. Anket, demografik sorular dahil toplam 48 adet sorudan
olugmaktadir. Birinci bdliim olan demografik sorularin disinda diger boliim sorularinin
cevaplandirilmasinda besli likert tipi 6lgek kullanilmistir [(1. Kesinlikle Katilmiyorum,

2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Tamamen Katiltyorum)].
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Anket uygulamasmin sonucunda verilerin analizi SPSS Paket Istatistik
programinin 22.0 sliriimii kullanilarak yapilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistikleri; frekans analizi, t testi, ki-kare analizi ve anova analizi yer almistir. Olg:egin
giivenirligini test etmek i¢in ise alfa (o) katsayist elde edilmistir. S6z konusu
arastirmanin giivenirligi Crombach Alfa katsayisinin hesaplanmasi yontemiyle tespit
edilmistir. Bu baglamda olgege iliskin giivenirlik katsayisi, oo = 0,835 olarak elde
edilmistir. Bu degerden ise su sonuc¢ cikarilmaktadir. Arastirmanin giivenirlik
katsayisinin 0,80 ile 1 arasinda bir sonu¢ ¢ikmast durumunda, arastirma giivenirlik ve
tutarlilik acisindan yiiksek bir degere sahiptir ve oldukca basarilidir (Hair, Robert ve
David, 2000: 391).

3.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli, Martinez (2007)’in “Modelling a City’s Image: The Case
of Granada”, Martinez Ispanya’nin Granada sehri igin yaptig1 “Bir Sehrin Imajin
Modelleme: Granada Ornegi” adli ¢alismasinda kent ve imaj boyutlarini dlgen, bir
bolgenin imajini belirleyen faktdrleri ve rekabet edebilirligini analiz eden ampirik
calismasinda kullanmis oldugu arastirma modeli 6rnek alinmistir. Ayni zamanda bu
arastirma modeli Gegikli (2012) tarafindan “Amasya Sehri Uzerine Bir Arastirma” adli
calismada da kullanilmistir. Yine bu model Gegikli (2016) tarafindan Uluslararasi
Erzincan Sempozyumunda “Erzincan Sehir Imaji: Erzincan Universitesi Ogrencilerinin

Algilar1 Uzerinde Bir Uygulama” adli ¢alismasinda kullanilmistir.
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Mimari ve Sehir

Cazibesi

—
Trafik
——
—— .
o

Kent imaji Toplam Etkiler ——

Teknolojik Gelisme

ve s Kiiltiirii

e EkOnomi ve Ticaret
] Hizmet Yelpazesi

Egitim Universite

e ] Halka Bakis Acisi

Sekil 3.1. Kent Imaj1 Degiskenleri

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

Sekil 3.1.’de arastirma modeli 11 temel degiskenden meydana gelmektedir.
Modelde yer alan demografik ozellikler degiskeni, cinsiyet, yas, 6grenim goriilen
fakiilte, sinif, ikamet edilen bolge, barinma yeri, aylik harcama ve ulasimda kullanilan
ara¢ degiskenlerinden olugmaktadir.

Anket caligmasi: Mimari ve Sehir Cazibesi 4, Ulasim Altyapist ve Trafik 4,
Tarihi Miras 2, Cevre 4, Sosyal Problemler 4, Kiiltiir 3, Teknolojik Gelisme ve Is
Kiiltiirii 2, Ekonomi ve Ticaret 5, Hizmet Yelpazesi 2, Egitim-Universite 4, Halka Bakis
Acis1 3, Artvin’in Imaji1 3, sorudan olusmaktadir.

“Kent Imaji ve Kent Imajmin Olgiimii: Artvin Kent Imaji Uzerine Bir

Arastirma” baslikli arastirmamin modeli kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidakiler
gibidir.

Hipotez 1.0: Cinsiyet ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hipotez 1: Cinsiyet ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H1a: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden mimari ve sehir cazibesi arasinda
anlaml bir farklilik vardur.

H1b: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden ulasim altyapi, trafik arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1c: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden tarihi miras arasinda anlamli bir
farkhilik vardir.

H1d: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden ¢evre arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

H1le: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden sosyal problemler arasinda anlamll
bir farkliik vardir.

H1f: Cinsiyet ve kent imaj1 model degiskenlerinden kiiltiir arasinda anlamly bir farklilik
vardir.

H1g: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden teknolojik gelisme ve is kiiltiirii
arasinda anlamh bir farklihik vardir.

H1h: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden ekonomi ve ticaret arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H1i: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda anlamh
bir farklilik vardur.

H1i: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden egitim tiniversite arasinda anlamll
bir farklilik vardr.

H1j: Cinsiyet ve kent imaji model degiskenlerinden halka bakis agisi arasinda anlaml
bir farklilik vardur.

Hipotez 2.0: Yas ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hipotez 2: Yas ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2a: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden mimari ve sehir cazibesi arasinda
anlaml bir farklilik vardur.

H2b: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden ulagim altyapt, trafik arasinda anlaml
bir farklilik vardr.

H2c: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden tarihi miras arasinda anlamli bir

farkliik vardr.
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H2d: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden ¢evre arasinda anlaml bir farklhilik
vardir.

H2e: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden sosyal problemler arasinda anlamli bir
farkliik vardr.

H2f: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden kiiltiir arasinda anlamli bir farkiilik
vardir.

H2g: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden teknolojik gelisme ve is kiiltiirii
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H2h: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden ekonomi ve ticaret arasinda anlamli bir
farkhilik vardir.

H2i: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda anlamli bir
farkliik vardr.

H2i: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden egitim tiniversite arasinda anlaml bir
farkhilik vardur.

H2j: Yas ve kent imaji model degiskenlerinden halka bakis agist arasinda anlamli bir
farkliik vardr.

Hipotez 3.0: Okudugu simif ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hipotez 3: Okudugu smif ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3a: Okudugu suif ve kent imaji model degiskenlerinden mimari ve sehir cazibesi
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H3b: Okudugu simif ve kent imaji model degiskenlerinden ulasim altyapi, trafik
arasinda anlamh bir farklilik vardir.

H3c: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden tarihi miras arasinda anlamli
bir farklilik vardr.

H3d: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden ¢evre arasinda anlamli bir
farkhilik vardur.

H3e: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden sosyal problemler arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3f: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden kiiltiir arasinda anlaml bir
farkliik vardr.



51

H3g: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden teknolojik gelisme ve ig
kiiltiirii arasinda anlamh bir farkliik vardir.

H3h: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden ekonomi ve ticaret arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H31: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H3i: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden egitim iiniversite arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H3j: Okudugu sinif ve kent imaji model degiskenlerinden halka bakis ag¢isi arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 4.0: Okudugu fakiilteler ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

Hipotez 4: Okudugu fakiilteler ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H4a: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden mimari ve sehir cazibesi
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

HA4b: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden ulagim altyap, trafik
arasida anlaml bir farklilik vardir.

HA4c: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden tarihi miras arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H4d: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden ¢evre arasinda anlamli
bir farkiiik vardir.

H4e: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden sosyal problemler
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

HA4f: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden kiiltiir arasinda anlamh
bir farkliik vardir.

HA4g: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden teknolojik gelisme ve is
kiiltiirii arasinda anlaml bir farkliik vardur.

H4h: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden ekonomi ve ticaret

arasida anlaml bir farklilik vardir.
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H4i: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden hizmet yelpazesi
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H4i: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden egitim iiniversite
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H4j: Okudugu fakiilteler ve kent imaji model degiskenlerinden halka bakis agisi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 5.0: Aylik harcama ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hipotez 5: Aylik harcama ile model degiskenler arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H5a: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden mimari ve sehir cazibesi
arasinda anlaml bir farkliik vardir.

H5b: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden ulasim altyapi, trafik
arasinda anlamly bir farklilik vardir.

H5c: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden tarihi miras arasinda anlamli
bir farkliik vardir.

H5d: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden ¢evre arasinda anlaml bir
farklilik vardir.

H5e: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden sosyal problemler arasinda
anlamly bir farklilik vardur.

H5f: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden kiiltiir arasinda anlamh bir
farklihik vardir.

H5qg: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden teknolojik gelisme ve is
kiiltiirii arasinda anlamh bir farkliik vardir.

H5h: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden ekonomi ve ticaret arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H51: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda
anlamly bir farklilik vardur.

H5i: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden egitim iiniversite arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H5j: Aylik harcama ve kent imaji model degiskenlerinden halka bakis agisi arasinda
anlaml bir farklilik vardur.
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H6.0: Cinsiyet ile hizmet yelpazesi model degiskeninin alt boyutu Artvin yeteri sayida
saglik hizmetine sahiptir imaj1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H6: Cinsiyet ile hizmet yelpazesinin alt boyutu “Artvin yeteri sayida saglik hizmetine

sahiptir” imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7.0: Smif ile halka bakis agis1 model degiskenin alt boyutu “Artvin halki ¢aligkandir”
imaj1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H7: Sinif ile halka bakis agisi model degiskenin alt boyutu Artvin halki ¢aliskandir

imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.4.2. Orneklemin Belirlenmesi

Biitlin evrenin aragtirmaya dahil edilmesine, yani gruptaki herkes hakkinda bilgi
toplamaya tam sayim denir. Niifus sayimlar1 tam sayimin en tipik ornegidir. Ancak,
zaman ve mali kaynaklar konusundaki sinirliliklar gogunlukla tam sayimmi imkéansiz
kilar. Bu durumda izlenecek olan yol, evrenin i¢inde yer alan, 6zellikleri ve verdikleri
cevaplar agisindan evreni yansitan daha kiiciik bir gruptaki insanlardan bilgi
toplamaktir. Bu nedenle arastirmay: ilgilendiren grubun tiimiinden (evren), bu grubu
temsil edecek bir altkiime (6rneklem) secilir. Bilgileri, evrenin tamami yerine, evrenden
secilen bir 6rneklemden toplamak, daha ucuz, daha hizli ve daha kolay bir yoldur (De
Vaus, 1990: 60). Evreni temsil eden bir alt kiime se¢ilmesine 6rnekleme ya da 6rneklem
se¢imi denir. Calismamizda kota 6rneklem teknigi kullanilmistir.

Kota 6rneklemde amag evrenin kiigiik bir modelini meydana getirmek evrendeki
bilinen bazi énemli gruplarin 6rneklemde temsil edilmesini saglamaktir. Bunun igin
evrendeki gruplarin oranlarinin bilinmesi gerekir. Yontemin uygulanmasinda ilk asama
evrenin hangi gruplardan meydana geldiginin belirlenmesidir. Sonra bu gruplarin evren
icindeki oranlar1 saptanir. Her gruptan o grubun evren igindeki oranina uygun birim
secilir (Gurtan, 1982: 44-46). Kota 6rnekleme, pratik ve ekonomik bir tekniktir.

Arastirmanin ana kiitlesini Artvin Coruh Universitesi’'nde bes fakiilte ve iki
Meslek Yiiksekokulu’nda 6grenim goren, Artvin’e yiiksekdgrenim amacglh gelen 4.254
tane iiniversite Ogrencisi olusturmaktadir. Bu ogrencilerinin se¢iminde il disindan
gelenlerin arasindan hangi fakiiltede ka¢ dgrenci varsa orantisal bir dagilim yapilarak
secim yapilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin sayisi net olarak tespit edilmis ve

arastirma katilimcilar iizerinde tam olarak uygulanmistir. Arastirmada toplam 600
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kisiye anket uygulanmistir. Arastirmaya 284 erkek (% 47,3) ve 316 kadin (% 52,7)
katilimer katilmistir. Katilimeilar, bes fakiilte ve iki meslek yiiksekokulunun béliim ve

programlarindan kota drneklem yontemi ile se¢ilmistir.

3.4.3. Bagintisal Istatistik Bulgulari

Calismanin bu boliimiinde degiskenler arasi iliskiler analiz edilerek yukarida
siralanan hipotezler test edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilirken
frekans analizi, t testi, tek yonlii Anova, ki-kare analizi gibi istatistiksel testler

uygulanmustir.
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Sekil 3.2. Artvin bir¢ok rekreasyon alanina sahiptir.

Sekil 3.2., anketini cevaplayan katilimcilarin “Artvin bir¢ok rekreasyon alanina
sahiptir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimint  gostermektedir. Sekil 5
incelendiginde “Artvin bir¢ok rekreasyon alamina sahiptir” sorusuna katilimcilarin
%21,5’1 (n=129 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %28,7’si (n=172 Kkisi)
“Katilmiyorum”, %25,5’1 (n=153 kisi) “Kararsizim”, %?20,8’1 (n=125 Kkisi)
“Katiliyorum”, %3,5’1 (n=21 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu yani %350,2°si “Artvin birgok rekreasyon alanina sahiptir”
sorusuna katilmadigi/kesinlikle katilmadigi yoniinde olumsuz cevap vermistir. Sonug

olarak ogrencilerin ¢ogunlugu Artvin’de bir¢ok rekreasyon alami olmadigini
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diistinmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda Artvin’in yeni rekreasyon alanlarina ihtiyag

duydugu goriilmektedir.
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Sekil 3.3. Artvin bir¢ok ylirlime alanina sahiptir.

Sekil 3.3., anketini cevaplayan katilimcilarin “Artvin birgok yiiriime alanina
sahiptir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimimi  gdstermektedir. Sekil 6,
incelendiginde “Artvin bir¢ok yiiriime alanina sahiptir” sorusuna katilimcilarin %24,8°1
(n=149 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %29.,8’1 (n=179 kisi) “Katilmiyorum”,
%13,5’1 (n=81 kisi) “Kararsizim”, %25,2’si (n=151 kisi) “Katillyorum”, %6,7’si
(n=40 kisi) “Tamamen Katihyorum” yanitlarint vermislerdir. Katilimcilarin
cogunlugu yani %54,6’s1 “Artvin bircok yiirime alanina sahiptir” sorusuna
katilmadigi/kesinlikle katilmadig1 yoniinde olumsuz cevap vererek ylirlime alanlarinin
yetersizligini beyan etmislerdir. Buradan yola ¢ikarak Artvin’de yeni ylirlime alanlari

olusturulmalidir kanaati hakim olmaktadir.
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Sekil 3.4. Artvin birgok spor tesisine sahiptir.

Sekil 3.4., incelendiginde “Artvin bir¢ok spor tesisine sahiptir” sorusuna
katilimcilarin %23,2’si (n=139 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %37’si (n=222 kisi)
“Katilmiyorum”, %223t (n=134 kisi) “Kararsizim”, %14,2’si (n=85 kisi)
“Katillyorum”, %3,3’1i (n=20 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimeilarin %37°si “Artvin birgok spor tesisine sahiptir” sorusuna katilmadigi
yonilinde olumsuz cevap vererek spor tesislerinin yetersizligini beyan etmislerdir.

Buradan yola ¢ikarak Artvin’e yeni spor tesisleri kazandirilmasi gerektigi savunulabilir.
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Sekil 3.5. Artvin albenisi olan birgcok mimari yapiya sahiptir.
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Sekil 3.5., anketini cevaplayan katilimcilarin “Artvin albenisi olan bir¢ok
mimari yapiya sahiptir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimin1 géstermektedir. Sekil
8, incelendiginde “Artvin albenisi olan bir¢cok mimari yaprya sahiptir” sorusuna
katilimcilarin %30’u (n=180 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %34,2’si (n=205 kisi)
“Katilmiyorum”, %22,2’si (n=133 kisi) “Kararsizzim”, %9,5’1 (n=57 Kkisi)
“Katillyorum”, %4,2’s1 (n=25 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu yani %64,2°si “Artvin albenisi olan bir¢cok mimari yapiya
sahiptir” sorusuna katilmadigi/kesinlikle katilmadigir yoniinde olumsuz cevap vererek

albenisi olan bir¢ok mimari yap1 bulunmadigini beyan etmislerdir.

180 169 166
160
140
120 109
100 79 77
80
60
28,2
:g 13,2 18,2 12,8 : >
0
kesinlikle  katilmiyorum  kararsizim katiliyorum tamamen
katilmiyorum katilyorum

B Frekans M Yilzde

Sekil 3.6. Artvin trafik problemleri olan bir sehirdir.

Sekil 3.6., anketini cevaplayan katilimcilarin “Artvin trafik problemleri olan bir
sehirdir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimmi gostermektedir. Sekil 9,
incelendiginde “Artvin trafik problemleri olan bir sehirdir” sorusuna katilimcilarin
%13,2’SI  (n=79 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %18,2’si (n=109 Kkisi)
“Katilmiyorum”, %12,8’1 (n=77 kisi) “Kararsizim”, %28,2’si (n=169 Kkisi)
“Katihyorum”, %27,7’si (n=166 kisi) “Tamamen Katillyorum” yanitlarini
vermislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu yani %55,9’u “Artvin trafik problemleri olan bir
sehirdir” sorusuna katildigi/tamamen katildig1 yoniinde cevap vererek Artvin’de trafik

problemlerinin oldugunu ifade etmislerdir.
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Sekil 3.7. Artvin'de sehir i¢i ulasim kotidiir.

Sekil 3.7., incelendiginde “Artvin'de sehir i¢i ulasim kotiidiir” sorusuna
katilimcilarin %19,5°1 (n=117 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %23,3’ii (n=140 kisi)
“Katilmiyorum”, %15,5’1i (n=93 kisi) “Kararsizim”, %24,7°si (n=148 Kkisi)
“Katilhyorum”, %17’si (n=102 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilar bu soruda ikiye ayrilmis olup %42,8’1 sehir i¢i ulasimin kotii olmadigini,
%41,7’si sehir i¢i ulasimin kotii olduguna katildiklarini bildirmisler, %15,5°1 de kararsiz
kalmustir. Artvin sehri kiiciik bir yerlesim yeri olmasi nedeniyle biiyiiksehirlere nazaran

sehir i¢inde aracla gidilebilecek noktalara yiiriiyerekte gidilebilmektedir.
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Sekil 3.8. Artvin komsu ve diger sehirlerle yeterli ulasima sahiptir.
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Sekil 3.8., incelendiginde “Artvin komsu ve diger sehirlerle yeterli ulasima
sahiptir” sorusuna katihmcilarin %24,8’1 (n=149 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%20’s1 (n=120 kisi) “Katilmiyorum”, %17,5’1 (n=105 kisi) “Kararsizim”, %26,8’1
(n=161 kisi) “Katihyorum”, %10,8’1 (n=65 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarini
vermislerdir. Katilimcilar bu soruda %44,8’1 Artvin’in komsu ve diger sehirlerle yeterli
ulagima sahip olduguna , %37,6’s1 Artvin’in komsu ve diger sehirlerle yeterli ulasima

sahip olmadigini bildirmisler, %17,5’1 de kararsiz kalmistir.
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Sekil 3.9. Artvin otopark sayisi az olan bir sehirdir.

Sekil 3.9., incelendiginde “Artvin otopark sayisi az olan bir sehirdir” sorusuna
katilimcilarin %28,2°s1 (n=169 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %31,7’si (n=190
kisi) “Katilmiyorum”, %19’u (n=114 kisi) “Kararsizim”, %10,7’si (n=64 kisi)
“Katiliyorum”, %10,5’1 (n=63 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilar ¢ogu  %59,9’u  Artvin otopark sayist az olan bir sehir oldugunu

bildirmislerdir.
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Sekil 3.10. Artvin ¢ok 6nemli tarihi mirasa sahiptir.

Sekil 3.10., incelendiginde “Artvin onemli tarihi mirasa sahiptir” sorusuna
katilimcilarin %15°1 (n=90 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %21,5’1 (n=129 kisi)
“Katilmiyorum”, 9%31,3’ii (n=188 kisi) “Kararsizim”, %223’ (n=134 kisi)
“Katillyorum”, %9,8’1 (n=59 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimeilarin %31,3’ bu soru karsisinda kararsiz kalmiglardir. Sonug olarak gozle

goriinen sehir merkezinde herkesin dikkatini ¢ekecek bir tarihi mirasin olmadigini

gostermektedir.
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Sekil 3.11. Artvin iyi korunmus tarihi mirasa sahiptir.
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Sekil 3.11., incelendiginde “Artvin iyi korunmus tarihi mirasa sahiptir” sorusuna
katilimcilarin %16,7’s1 (n=100 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %21,3’1i (n=128 kisi)
“Katilmiyorum”, %34,5’1t (n=207 kisi) “Kararsizim”, %?20,8’1 (n=125 Kkisi)
“Katiliyorum”, %6,7’s1 (n=40 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilarin - %34,5’i bu soru karsisinda kararsiz kalmislardir. Sonug¢ olarak
katilimcilarin tarihi dokulara ¢ok ilgi gdstermedigi veya bir onceki soruda sorulan
“Artvin ¢ok Onemli tarihi mirasa sahiptir” sorusunda da kararsiz kalimmasi sehirde

dikkat ¢ekici tarihi bir mirasin olmadigini1 gostermektedir.

200 188
180 171
160
140
120 111
100 87
80
60 43
40 28,5 31,3 s
,5
0
kesinlikle katilmiyorum kararsizim katiliyorum tamamen
katilmiyorum katilyorum

H Frekans M Yizde

Sekil 3.12. Yerel halk ¢evreye karsi duyarsizdir.

Sekil 3.12., anketini cevaplayan katilimcilarin “Yerel halk cevreye karsi
duyarsizdir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimini gostermektedir. Sekil 15,
incelendiginde “Yerel halk ¢evreye karsi duyarsizdir” sorusuna katilimcilarin %28,5°1
(n=171 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %31,3’0 (n=188 kisi) “Katilmiyorum”,
%18,5’1 (n=87 kisi) “Kararsizim”, %14,5’1 (n=87 kisi) “Katiliyorum”, %7,2’si (n=43
kisi) “Tamamen Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugu yani
%59,8’1 yerel halkin ¢evreye kars1 duyarli oldugunu gostermistir. Buradan yola ¢ikarak
Artvin yerel halki dogay1 ve g¢evreyi korumakta cevre ile alakali konulara duyarsiz

kalmamaktadir.



62

250
223
200 181
150
95
100
70
50 30,2 37,2 31
15,8

0
kesinlikle katilmiyorum kararsizim katiliyorum tamamen
katilmiyorum katiliyorum

H Frekans M Yizde

Sekil 3.13. Artvin'de giiriilti kirliligi vardir.

Sekil 3.13., anketi cevaplayan katilimeilarin “Artvin'de girtilti kirliligi vardir”
sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimimi gostermektedir. Sekil 16, incelendiginde
“Artvin'de giiriiltii kirliligi vardw” sorusuna katilimcilarin %30,2°si (n=181 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %37,2’si (n=223 kisi) “Katilmiyorum”, %15,8’1 (n=95
kisi) “Kararsizim”, %]11,7°’si (n=70 kisi) “Katihyorum”, 9%5,2’si (n=31 kisi)
“Tamamen Katillyorum” yanitlarini vermislerdir. Katilimeilarin ¢ogunlugu yani
%37,2°s1 Artvin’de giiriiltii kirliliginin olduguna katilmadigini, %30,2’si ise kesinlikle
katilmadigin1 beyan etmiglerdir. Sonugta Artvin’in sessiz sakin bir sehir oldugu ortaya

¢ikmaktadir.
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Sekil 3.14. Artvin'de gevre kirliligi ve gorsel atik sorunu vardir.

Sekil 3.14., anketi cevaplayan katilimcilarin “Artvin'de ¢evre kirliligi ve gorsel
atik sorunu vardir” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimini géstermektedir. Sekil 17,
incelendiginde “Artvin'de cevre kirliligi ve gorsel atik sorunu vardir” sorusuna
katilimcilarin %28,7°si (n=172 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %34t (n=204 kisi)
“Katilmiyorum”, %14,5’1 (n=87 kisi) “Kararsizim”, %15,7’si (n=94 kisi)
“Katillyorum”, %7,2’s1 (n=43 kisi) “Tamamen Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu yani %62,7’si Artvin'de ¢evre kirliligi ve gorsel atik sorunu
olmadigint vurgulamistir. Sonug olarak Artvin’de ¢evre kirliligi ve gorsel atik sorunu

yoktur.



64

300
245
250
210
200
150
100
40,8 °2 >4
) I . L L .
10,3 9 4,8
0 |
kesinlikle katilmiyorum kararsizim katiliyorum tamamen
katilmiyorum katihyorum

M Frekans M Ylzde

Sekil 3.15. Artvin'de hava kirliligi yogundur.

Sekil 3.15., incelendiginde “Artvin'de hava kirliligi yogundur” sorusuna
katilimcilarin %40,8’1 (n=245 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %35’1 (n=210 kisi)
“Katilmiyorum”, %10,3’i  (n=62 kisi) “Kararsizim”, %9’u (n=54 Kkisi)
“Katillyorum”, %4,8’1 (n=29 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilarin %75,8’1 Artvin'de Artvin de hava kirliligi sorunu olmadigini bildirmistir.

Sonug olarak Artvin havasi temiz bir gehirdir.
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Sekil 3.16. Artvin'de igsizlik problemi vardir.
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Sekil 3.16., incelendiginde “Artvin'de issizlik problemi vardw” sorusuna
katilimcilarin %13,2” (n=79 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %18,3’ii (n=110 kisi)
“Katilmiyorum”, %36,5’1 (n=219 kisi) “Kararsizim”, %15,5’i (n=93 Kkisi)
“Katiliyorum”, %16,5’1 (n=99 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimeilarin %36,5°1 Artvin'de issizlik problemi oldugu sorusunda kararsiz kalmustir.
Sonu¢ olarak Artvin’de egitim goren oOgrencilerin halkin sosyal problemleri ile

ilgilenmedigi konu hakkinda pek bilgi sahibi olmadiklarin1 gostermektedir.
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Sekil 3.17. Artvin'de 6nemli 6l¢iide uyusturucu bagimlilig: vardir.

Sekil 3.17., incelendiginde “Artvin'de onemli dlgiide uyusturucu bagimlilig
vardir” sorusuna katilimecilarin %38,7’si (n=232 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%25,3’1 (n=152 kisi) “Katilmiyorum”, %27’si (n=162 kisi) “Kararsizim”, %6,2’si
(n=37 kisi) “Katilhyorum”, %2,8’i (n=17 kisi) “Tamamen Katihyorum” yanitlarini
vermislerdir. Katilimcilarin %64’ Artvin'de uyusturucu bagimlhiliginin olmadigini ifade
etmislerdir. %27 oraninda bir kitlenin kararsiz kalmasi toplum hakkinda bilgi sahibi

olmadiklarini, sosyal hayattan uzak durduklarini gostermektedir.
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Sekil 3.18. Artvin'de sokak dilenciligi problemi vardir.

Sekil 3.18., incelendiginde “Artvin'de sokak dilenciligi problemi vardir”
sorusuna katilimcilarin %43,7°s1 (n=259 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %30,5’1
(n=183 kisi) “Katilmiyorum”, %18,3’1i (n=110 kisi) “Kararsizim”, %6,2’si (n=37
kisi) “Katilyorum”, %1,8’i (n=11 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarini
vermisglerdir. Katilimcilarin %43,2°s1 Artvin'de sokak dilenciligi probleminin olmadigini
ifade etmislerdir. Bu bilgilerin dogrultusunda Artvin’de sokak dilenciligi probleminin

olmadigini sdyleyebiliriz.
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Sekil 3.19. Yerel halkin giivenlik problemleri vardir.

Sekil 3.19., incelendiginde “Yerel halkin giivenlik problemleri vardir” sorusuna
katilimcilarin %35,8°1 (n=215 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %32,7’si (n=196 kisi)
“Katilmiyorum”, %193’ (n=116 kisi) “Kararsizim”, %7,5’1 (n=45 kisi)
“Katillyorum”, %4,7’s1 (n=28 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimeilarin %35,8°’1  yerel halkin  gilivenlik problemi olduguna kesinlikle
katilmadigini, %32,7’sininde katilmadigini vurgulamasi yerel halkin giivenlik sorunu
olmadigimi gostermektedir. Artvin kenti ziyaretci, 6grenci ve yatirimcilara giivenli bir

yasam olanagi sunmakta oldugunu soyleyebiliriz.
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Sekil 3.20. Artvin ¢esitli kiiltiirel degerlere sahiptir.

Sekil 3.20., incelendiginde “Artvin ¢esitli kiiltiirel degerlere sahiptir” sorusuna
katilimeilarin %11,5’1 (n=69 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %16,8’i (n=101 Kkisi)
“Katilmiyorum”, %19’u (n=114 kisi) “Kararsizim”, %36,5’1 (n=219 kisi)
“Katihyorum”, 9%16,2’si (=97 kisi) “Tamamen Katihyorum” yanitlarim
vermisglerdir. Katilimcilarin %36,5’1 Artvin’in ¢esitli kiiltiirel degerlere sahip olduguna
katilmaktadir. Artvin’in kiiltiir ¢esitli hosgorii ve beraber yasama olanaklarini artirarak
farkli yasam tarzlarima ve diisiincelere acik oldugunu gostermektedir. Buda basta
turistler olmak {izere diger yabancilarin zorluk yasamayacagi bir kent oldugunu

sOyleyebiliriz.
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Sekil 3.21. Artvin’de bir¢ok miize ve sergi salonu vardir.

Sekil 3.21., incelendiginde “Artvin’de bir¢cok miize ve sergi salonu vardir”
sorusuna katilimcilarin %37,7°s1 (n=226 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %32,5’1
(n=195 kisi) “Katilmiyorum”, %17,5’1 (n=105 kisi) “Kararsizim”, %7,8’1 (n=47 kisi)
“Katihlyorum”, %4,5’1 (n=27 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarii vermislerdir.
Katilimceilarin %37,7°s1 Artvin’de miize ve sergi salonu olmadigini beyan etmistir.
Kentlerin cazibe merkezi olmasi i¢in onemli etkenlerden birisi olan miize ve sergi

salonlarinin Artvin iline de kazandirilmas1 gerektigi sonucu ¢iktigini ifade edebilriz.
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Sekil 3.22. Artvin'de kiiltiirel aktiviteler yeterince tanitilmamaktadir.

Sekil 3.22, incelendiginde “Artvin'de kiiltiirel aktiviteler  yeterince
tamtilmamaktadir”  sorusuna katilimcilarin - %19,5’1 (n=117 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %31,7’si (n=190 kisi) “Katilmiyorum”, %21°’i (n=126 kisi)
“Kararsizim”, %15,3’1 (n=92 kisi) “Katilhyorum”, %12,5’1 (n=75 kisi) “Tamamen
Katihlyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin %31,7’°si kiiltiirel aktivitelerin
yeterince tanitilmadigina katilmadiklarmi kiiltiirel aktivitelerin yeterince tamitildigini
ifade etmislerdir. Yapilan aktivitelerin duyurulmasi kent halki ve disaridan gelenler igin

olumlu bir davranistir.
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Sekil 3.23. Vatandaslar teknolojik gelismeleri ve yeni teknolojileri yakindan takip eder.

Sekil 3.23, incelendiginde “Vatandaslar teknolojik gelismeleri ve yeni
teknolojileri yakindan takip eder” sorusuna katilimcilarin %18,7°si (n=112 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %22,5’1 (n=135 kisi) “Katilmiyorum”, %35,5’1 (n=213
kisi) “Kararsizim”, %17,2’si (n=103 kisi) “Katihyorum”, %6,2’si (n=37 kisi)
“Tamamen Katihyorum” yanitlarim1 vermislerdir. Katilimcilarin %35,5’1 bu konu
hakkinda kararsiz olduklar1 ifade etmislerdir. Anket cevaplayicilarinin teknolojik
gelismeleri yakindan takibi noktasinda kararsiz kalmasi Artvin’de yeteri derece de

teknoloji marketlerinin olmayisindan kaynakli oldugu sdylenebilir.
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Sekil 3.24. Artvin'de i sektorii kendini siirekli yeniler.

Sekil 3.24, incelendiginde “Vatandaslar teknolojik gelismeleri ve yeni
teknolojileri yakindan takip eder” sorusuna katilimcilarin %25,3’i0 (n=152 kisi)
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %28,7’si (n=172 kisi) “Katilmiyorum”, %34’ (n=204
kisi) “Kararsizim”, %8,5’1 (n=51 kisi) “Katilryorum”, %3.,5’1 (n=21 kisi) ““Tamamen
Katihyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimeilarin %34’ konu hakkinda karasizdir.
Aynm1 zamanda %?28,7’lik bir katilimer is sektorliniin kendisini siirekli yeniledigine
katilmamaktadir. Sonugta gozle goriiliir bir gelisme goézlemlenemedigi sdylenebilir.
Buradan yatinnm ve istihdam olanaklarinin yeteri derecede olmadigi ¢ikartilabilir.

Yatirimel ve is¢i gogii gekme noktasinda yapilmasi gerekenler oldugu sdylenebilir.
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Sekil 3.25. Artvin’de yeterli sayida biiylik market ve aligveris merkezi vardir.

Sekil 3.25, incelendiginde “Artvin’de yeterli sayida biiyiik market ve alisveris
merkezi vardw” sorusuna katilmcilarin  %44,3’4  (n=266 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %29,7’si (n=178 kisi) “Katilmiyorum”, %11,2’si (n=67 kisi)
“Kararsizim”, %10,8’1 (n=65 kisi) “Katiliyorum”, %40 (n=24 kisi) “Tamamen
Katihlyorum” yanitlarini vermislerdir. Katilimeilarin %44,3°1i Artvin’de yeterli sayida
biiylik market ve aligveris merkezinin olmadigini ifade etmislerdir. Bir kentin aligveris
imkanlar1 cesitli ve yliksekse basta kentte yasayanlar i¢in daha sonrada kent disindan

gelecek yatirimcei ve turistler i¢in 6nemli bir ¢ekip sebebi olacaktir.
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Sekil 3.26. Artvin ¢ok sayida restoran ve kafeye sahiptir.

bel

Sekil 3.26, incelendiginde “Artvin ¢ok sayida restoran ve kafeye sahiptir
sorusuna katilimeilarin %25,7’si (n=154 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %27,2’si
(n=163 kisi) “Katilmiyorum”, %17,7’si (n=106 kisi) “Kararsizim”, %20,5’1 (n=123
kisi) “Katihyorum”, %9’u (n=54 kisi) “Tamamen Katihyorum” yanitlarini
vermislerdir. Katilimcilarin %27,2°si Artvin’de ¢ok sayida retoran ve kafe olduguna
katilmamakta, %25,7’si de kesinlikle katilmamaktadir. Insanlarin sosyallesebilmesi ve
giizel yerlerde kaliteli vakit gegirebilmeleri i¢in yeteri sayida restoran ve kafeye

ithtiyaclar1 vardir. Kentin cazibe merkezi olabilmesi i¢in de bu 6nemli bir etkendir.
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Sekil 3.27. Artvin'de yeteri derecede konaklama segenegi vardir.

Sekil 3.27, incelendiginde “Artvin'de yeteri derecede konaklama secenegi
vardir” sorusuna katilimcilarin %44,3°ti (n=266 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%29,7’s1 (n=178 kisi) “Katilmiyorum”, %11,2’si (n=67 kisi) “Kararsizim”, %10,8’1
(n=65 kisi) “Katihyorum”, %41 (n=24 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarini
vermislerdir. Katilimcilarin %44,3°1i gibi biiyiik bir rakam Artvin’de yeteri derecede
konaklama seceneginin olmadigim1 ifade etmislerdir. Bir sehrin turist ¢ekmesi,
organizasyon fuar yapmasi, 6grenci ve yatirimct g¢ekebilmesi igin bu insanlari bir
yerlerde konaklatmasi gerekir. Yeteri derecede konaklama imkani olmayan bir yer ne
turizm pastasindan nede sehre katki saglayacak diger faaliyetlerden pay alabilir. Sonug
olarak Artvin sehrinin ileri gelenleri bu sorunu 6ncelikli olarak ¢ozmek zorundadirlar.
Zira siz istediginiz kadar tanmitim yapm kent imajin1  gelistirmeye c¢alisin gelen
konuklarmiz1  agirlayabileceginiz memnun kalmalarimi saglayabileceginiz konaklama

imkaniniz yoksa bunlarin hepsi bosa gidecektir.
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Sekil 3.28. Arvin'de kiralik evler ucuzdur.

Sekil 3.28, incelendiginde “Arvin'de kiralik evler wucuzdur” sorusuna
katilimcilarin %61,8’1 (n=371 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %23,5’1 (n=141 kisi)
“Katilmiyorum”, %9,5’1 (n=57 kisi) “Kararsizzim”, %2,7’si (n=16 kisi)
“Katillyorum”, %2,5’1 (n=15 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarii vermislerdir.
Katilimcilarin %61,8’1 gibi ¢ok biiyiik oran1 Artvin’de ev kiralarinin ucuz olduguna
kesinlikle katilmadigini ifade etmislerdir. Sonu¢ olarak Artvin’de ev kiralar1 ¢ok
pahalidir. Ev kiralarinin ¢ok yiiksek oldugu bir kente basta 6grenci olmak tizere devlet
memurlar1 ve diger kisa ve uzun vadeli yerlesme plani olan insanlarin gelme ihtimali
cok diisiiktiir. Artvin’de kiralarin yiiksek olma nedeni yeni kurulan iiniversite ile
beraber talebin artmasi sehrin bunu karsilayamamasidir. Bu nedenle ev kiralarinin
istenilen seviyelere indirilmesi i¢in yerel yoneticilerin toplu konut idareleri ile
anlagmalar yaparak ev sayilart cogaltilip herkesin oturabilecegi makul fiyatlara

cekilmesi elzemdir.
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Sekil 3.29. Artvin'de mal ve hizmet fiyatlar digiiktiir.

Sekil 3.29, incelendiginde “Artvin'de mal ve hizmet fiyatlar: diisiiktiir” sorusuna
katilimcilarin %62,8’1 (n=377 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %23,5’1 (n=141 kisi)
“Katilmiyorum”, %81 (n=48 kisi) “Kararsizim”, %3,8’1 (n=23 kisi) “Katiliyorum”,
%1,8’1 (n=11 kisi) “Tamamen Katillyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin
%62,8’1 gibi biiyiik bir kismi Artvin’de mal ve hizmet fiyatlarinin diisiik olduguna
kesinlikle katilmadiklarini bildirmislerdir. Sonu¢ olarak Artvin de mal ve hizmet
fiyatlar1 ¢ok yiiksektir. Bir kentin cazibe merkezi olabilmesi icin herkese hitap
edebilen mal ve hizmet fiyatlandirmas: olmasi gerekir. Ozellikle Artvin kenti
bulundugu konum itibari ile Tiirkiye’nin uzak bir noktasinda olmast mal ve hizmet
fiyatlarin1 artiran temel bir etmen olarak goriilse de bu durum genel itibari ile yerel
esnafin temel bahanesi olma durumunu ge¢memektedir. Ciinkii giliniimiiz teknoloji,
bilgi ve ulasim caginda insanlar istedikleri {irliniin piyasa fiyatlarini rahathikla
ogrenebilmekte ve farkli yollarla 6rnegin internet {izerinden aligverisle de temin
edebilmektedirler. Bu durum hem yerel esnafin satis yapamamasina hem de pahali bir
kent imaj1 olusmasina sebebiyet vererek disaridan gelecek turist, 6grenci, memur ve

yatirimcilar lizerinde olumsuz intiba birakabilmektedir.
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Sekil 3.30. Artvin yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir.

Sekil 3.30, incelendiginde “Artvin yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir”
sorusuna katilmecilarin %37°si (n=222 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %21,2’si
(n=127 kisi) “Katilmiyorum”, %22,7’si (n=136 kisi) “Kararsizim”, %16,3’i (n=98
kisi) “Katithyorum”, %2,8’1 (n=17 kisi) “Tamamen Katilyorum” yanitlarini
vermislerdir. Katilimcilarin %37’s1 Artvin de yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir
sorusuna kesinlikle katilmadigini bildirmistir. Sonu¢ olarak Artvin de vatandasin
istedigi oranda saglik hizmeti verilmedigi sdylenebilir. Bunun baslica sebebi Artvin de
sadece bir tane devlet hastanesi bulunmasi 6zel hastanelerin olmayis1 ve énemli bir
saglik problemi i¢in ¢evre illerin hastanelerine hastalarin sevkedilmesi sdylenebilir.
Ayn1 zamanda devlet hastanesinde yeteri oranda hekim olmayist ve gelen hekimlerinde
mecburi hizmet siiresi dolunca hemen ayrilmasi hasta ve hasta yakinlarinit magdur
etmektedir. Saglik insanlar i¢cin her seyden Once gelmektedir ve bir sehir, cazibe
merkezi olmak istiyorsa insanlarin saglik problemleri hizli bir sekilde ¢ozecek saglik
kurumlarmin sayisini artirmali ve yeterli diizeyde saglik personeli bulundurmasi

gerektigi sdylenebilir.
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Sekil 3.31. Artvin’de yeteri diizeyde kamu hizmeti verilmektedir.

Sekil 3.31, incelendiginde “Artvin’de yeteri diizeyde kamu  hizmeti
verilmektedir” sorusuna katitlmcilarin =~ %24,3’t (n=146 kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %183t (n=110 kisi) “Katilmiyorum”, %33,5’1 (n=201 kisi)
“Kararsizim”, %19,3’l (n=116 kisi) “Katihlyorum”, %4,5’1 (n=27 kisi) “Tamamen
Katihyorum” yanitlarii vermislerdir. Katilimcilarin %33,5°1 Artvin de yeteri diizeyde
kamu hizmeti verilmektedir sorusuna karasiz kalmistir. Bu da hedef kitlenin kamu

kurumlart ile ¢ok isinin olmadig1 sdylenebilir.
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Sekil 3.32. Artvin ¢ok sayida egitim merkezine sahiptir.

Sekil 3.32, incelendiginde “Artvin ¢ok sayida egitim merkezine sahiptir”
sorusuna katilimcilarin %23,8’1 (n=143 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, 9%23,2si
(n=139 kisi) “Katilmiyorum”, %32’si (n=192 kisi) “Kararsizim”, %16,8’1 (n=101
kisi) “Katihyorum”, %4,2°’si (n=25 kisi) “Tamamen Katillyorum” yanitlarini
vermiglerdir. Katilimcilarin %32’si Artvin ¢ok sayida egitim merkezine sahiptir
sorusunda kararsiz kalmistir. Hedef kitlenin {iniversite Ogrencileri oldugu
diisiintildiiglinde {iniversitenin egitim noktasinda ihtiya¢ duyulan gereksinimlerini
karsiladig1 baska merkez arama ihtiyaci olmadigi sdylenebilir. Ayrica %23,8 kesinlikle
katilmayanlar ve %23,2 katilmayanlar géz oniine alindiginda Artvin de ¢ok sayida

egitim merkezi bulunmadig: sdylenebilir.
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Sekil 3.33. Artvin nitelikli arastirma merkezleri olan bir sehirdir.

Sekil 3.33, incelendiginde “Artvin nitelikli arastirma merkezleri olan bir
sehirdir” sorusuna katilimcilarin %23,8’1 (n=143 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%23,2’s1 (n=139 kisi) “Katilmiyorum”, %32’si (n=192 kisi) “Kararsizim”, %16,8’1
(n=101 kisi) “Katiltyorum”, %4,2’si (n=25 kisi) “Tamamen Katilhyorum” yanitlarin
vermislerdir. Katilimcilarin %31,2°si bu duruma kesinlikle katilmadigini, %29,8°1 ise
katilmadigin1 beyan ederek Artvin’in nitelikli arastirma merkezleri bulunan bir sehir

oldugunu sdyleyemeyiz
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Sekil 3.34. Artvin cazip egitim imkanlari olan bir sehirdir.

Sekil 3.34, incelendiginde “Artvin cazip egitim imkanlari olan bir sehirdir”
sorusuna katilimeilarin %30,2°si (n=181 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %27,2’si
(n=163 kisi) “Katilmiyorum”, %22,8’1 (n=137 kisi) “Kararsizim”, %15’1 (n=90 kisi)
“Katillyorum”, %4,8’1 (n=29 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilarin %30,2°si Artvin cazip egitim imkanlari olan bir sehirdir sorusuna
kesinlikle katilmadiklarini, %27,2’si de katilmadiklar1 ifade etmislerdir. Sonugta Artvin
de cazip egitim imkanlarinin verilmedigi sdylenebilir. Cazibe merkezi olmaya caligan
bir kentin egitim imkanlarin1 sonuna kadar zorlamasi disaridan gelecek 6grencilerin
gelmeden Once goniil rahathigi ile tercih edebilecegi velilerinin ise ¢ocuklar1 igin
gelecek kaygist duymadan iyi yetisecegi inancinda olduklar1 bir egitim alt yapisina

sahip olunmasi gerektigi sOylenebilir.
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Sekil 3.35. Artvin Coruh Universitesinde nitelikli egitim verilmektedir.

Sekil 3.35, incelendiginde “Artvin Coruh Universitesinde nitelikli egitim
verilmektedir”  sorusuna  katilimcilarin =~ %13,7°si  (n=82  kisi) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %15,3’i (n=92 kisi) “Katilmiyorum”, %25,7’si (n=154 Kkisi)
“Kararsizim”, %34,5’1 (n=207 kisi) “Katiliyorum”, %10,8’1 (n=65 kisi) “Tamamen
Katihyorum” yanitlarimi  vermislerdir. Katilimcilarin = 9%34,5’1  Artvin  Coruh
Universitesinde nitelikli egitim verildigini diisiinmektedir. Sonug olarak Artvin Coruh

Universitesinde iyi egitim verildigi sdylenebilir.
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Sekil 3.36. Artvin halki kibardir.

Sekil 3.36, incelendiginde “Artvin halki kibardir” sorusuna katilimcilarin
%16,5'1 (n=99 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %133’ (n=80 kisi)
“Katilmiyorum”, %?2,3’ii (n=146 kisi) “Kararsizzim”, %283’ (n=170 kisi)
“Katihyorum”, %17,5’1 (n=105 kisi) “Tamamen Katihlyorum” yanitlarini
vermiglerdir. Katilimcilarin %45,8’1 Artvin halkinin kibar oldugunu diisiinmektedir.

Sonug olarak Artvin halki igin kibar olduklarini sdyleyebiliriz.
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Sekil 3.37. Artvin halki cana yakindir.
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Sekil 3.37, incelendiginde “Artvin halki cana yakindir” sorusuna katilimcilarin
%13’1 (n=78 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %9,3’1 (n=56 kisi) “Katilmiyorum”,
%20,8’1 (n=125 kisi) “Kararsizim”, %37,5’1 (n=225 kisi) “Katihyorum”, %19,3’1
(n=116 kisi) “Tamamen Katiliyorum” yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilarin %56,8’1
Artvin halkinin cana yakin olduguna katildiklarini bildirmislerdir. Sonug¢ olarak Artvin

halkinin cana yakin oldugunu sdyleyebiliriz.
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Sekil 3.38. Artvin halki caligkandir.

Sekil 3.38, incelendiginde “Artvin halki ¢aliskandir” sorusuna katilimcilarin
%12,3’1 (n=74 kisi) “Kesinlikle Katilmiyorum”, %93’ (n=56 kisi)
“Katilmiyorum”, 9%27,8’1 (n=167 kisi) “Kararsizim”, %30,2’si (n=181 kisi)
“Katihyorum”, 9%20,3’ii (n=122 kisi) “Tamamen Katihlyorum” yanitlarini
vermiglerdir. Katilimcilarin %30,2’si Artvin halkinin ¢aligkan olduguna katildigini
%20,3 ise tamamen katildigin1 bildirmislerdir. Sonug olarak Artvin halki i¢in ¢aligkan
bir halk diyebiliriz.
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Sekil 3.39. Artvin sempatik bir sehirdir.

Sekil 3.39, incelendiginde “Artvin sempatik bir sehirdir” sorusuna katilimcilarin
%61,8’1 (n=371 kisi) “Evet”, %38,2’si (n=229 kisi) “Hayir”, yanitlarin1 vermislerdir.
Katilimcilar %61,8 oranla Artvin’in sempatik bir sehir oldugunu diisiinmektedirler.
Sonug olarak Artvin’in sempatik bir sehir oldugunu sdyleyebiliriz. Sehir imajinda

toplam etkiyi belirleyen ilk sorudur.
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Sekil 3.40. Artvin’i degistirmek kolaydir.
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Sekil 3.40, incelendiginde “Artvin’i degistirmek kolaydir” sorusuna
katilimcilarin %29’u (n=174 kisi) “Evet”, %71’1 (n=426 kisi) “Hayiwr”, yanitlarmi
vermislerdir. Katilimcilar %71 oranla Artvin’in degistirilmesi zor bir sehir oldugunu
diisinmektedirler. Sonug olarak Artvin’i degistirmenin zor oldugunu sdyleyebiliriz.

Sehir imajinda toplam etkiyi belirleyen ikinci sorudur.
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Sekil 3.41. Artvin'de ikamet etmekten hognutum.

Sekil 3.41, incelendiginde “Artvin'de ikamet etmekten hognutum” sorusuna
katilimcilarin %44,5°1 (n=267 kisi) “Evet”, %55,5’1 (n=333 kisi) “Hayir”, yanitlarini
vermislerdir. Katilimeilar %55,5 oranla Artvin'de ikamet etmekten hosnut olmadiklarini

ifade etmislerdir. Kent imajinda genel etkiyi belirleyen son goriistiir.

3.4.4. Aciklayia: Istatistiki Bulgular

Aciklayici istatistiki bulgularda Artvin kent imaji1 diizeyi tespit edilmistir. En
diisiik kent imaj1 “1” en yiiksek kent imaj1 “5” sayisal verileri lizerinden degerlendirme
yapilmistir. Buna goére Artvin’in kent imaji “orta” diizeydedir. (A.0.=2,60)

bulunmustur.



88

En Yiiksek imaj Degeri

]

Artvin Kent imajinin Genel Aritmetik

Ortalamasi 2,6

Satandart Sapma - 0,85196

Artvin Mimari ve Sehir Cazibesi imajinin _ 5 da0s
Agirlikh Ortalamasi !

0 1 2 3 4

]
)]

W Mimari ve Sehir Cazibesi

Sekil 3.42. Mimari ve Sehir Cazibesi imaj Ortalamasi

Sekil 3.42°de katilimeilarin vermis olduklari cevaplar sonrast Artvin kent imajini
O6lcmek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden “mimari ve sehir cazibesi”

degiskeninin imaj1 “diisiik” ¢cikmustir. (A.O=2,44)’ tiir.
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Sekil 3.43. Ulagim Altyap1 ve Trafik Imaj Ortalamas1

Sekil 3.43°de katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonrasi1 Artvin kent imajini
6lgmek icin kullandigimiz model degiskenlerden “ulagim altyap1 ve trafik” degiskeninin

imaj1 “orta” ¢ikmistir. (A.0=2,99) dur.
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Sekil 3.44. Tarihi Miras Imaj Ortalamasi

Sekil 3.44’de katilimcilarin vermis olduklari cevaplar sonrasi Artvin kent imajini

Olgmek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden “tarihi miras” degiskeninin imaji

“orta” ¢ikmustir. (A.O=2,85)’tir.
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Sekil 3.45. Cevre imaj Ortalamasi

Sekil 3.45°te katilimcilarin vermis olduklari cevaplar sonrasi Artvin kent imajin1
6lemek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden “cevre” degiskeninin imaji “diisik”

cikmistir. (A.0=2,26)’dur.
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Sekil 3.46. Sosyal Problemler Imaj Ortalamasi

Sekil 3.46°da katilimcilarin vermis olduklart cevaplar sonrasit Artvin kent imajini
Olemek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden ‘“sosyal problemler” degiskeninin

imaj1 “distik” ¢ikmistir. (A.0=2,29) dur.
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Sekil 3.47. Kiiltiir Imaj Ortalamas1
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Sekil 3.47°de katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonrasi Artvin kent imajini
Olecmek ic¢in kullandigimiz model degiskenlerden “kiiltiir” degiskeninin imaji “orta”

cikmistir. (A.0=2,89)’dur.
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Sekil 3.48. Teknolojik Gelisme Is Kiiltiirii Imaj Ortalamas1

Sekil 3.48°de katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonrast Artvin kent imajini
O0lcmek icin kullandigimiz model degiskenlerden “teknolojik gelisme 15 kiiltiirii”

degiskeninin imaj1 “diisiik” ¢ikmistir. (A.0=2,52) dir.
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Sekil 3.49. Ekonomi ve Ticaret Imaj Ortalamasi
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Sekil 3.49°da katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonras1 Artvin kent imajin1
Olecmek ic¢in kullandigimiz model degiskenlerden “ekonomi ve ticaret” degiskeninin

imaj1 “diistik” ¢cikmistir. (A.0=1,99) dur.
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Artvin Kent imajinin Genel Aritmetik I 26

Ortalamasi

Satandart Sapma [ 1,07495

Artvin Hizmet Yelpazesi imajinin Agirlikli
I 24408
Ortalamasi

0 1 2 3 4 5 6

M Hizmet Yelpazesi

Sekil 3.50. Hizmet Yelpazesi Imaj Ortalamasi

Sekil 3.50°de katilimeilarin vermis olduklari cevaplar sonras1 Artvin kent imajin
6lgmek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden “hizmet yelpazesi” degiskeninin imaj1

“diisiik” ¢ikmustir. (A.O=2,44)’tiir.

En Yaksek imaj Degeri | NN -
Artvin Kent imajinin Genel Aritmetik _ 26

Ortalamasi

Satandart Sapma [l 0,90413

Artvin Egitim-Universite imajinin Agirlikli
¢ jnin e N 25733

Ortalamasi
0 1 2 3 4 5 6

® Egitim Universite

Sekil 3.51. Egitim-Universite Imaj Ortalamas1

Sekil 3.51°de katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonrasit Artvin kent imajini
6lgmek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden “egitim-iiniversite” degiskeninin imajt

“diisiik” ¢itkmustir. (A.0=2,57)dir.
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En Viksek imaj Deeri N 5
Artvin Kent imajinin Genel Aritmetik
I 05
Ortalamasi
Satandart Sapma - 1,13152
Artvin Halka Bakis imajinin Agirhikli
N 53156
Ortalamasi

0 1 2 3 4 5 6

B Halka Bakis Agisi

Sekil 3.52. Halka Bakis A¢is1 Imaj Ortalamasi

Sekil 3.52’de katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonras1 Artvin kent imajin1
6lemek i¢in kullandigimiz model degiskenlerden “halka bakis agis1” degiskeninin imaj1

“orta” ¢ikmustir. (A.O=3,31)’dir.

Tablo 3.1. Artvin imaj Alg: Diizeyi

Model Degiskenler A.O. Alg1 Diizeyi
Mimari ve Sehir Cazibesi 2,4408 Diisiik
Ulasim Altyapr Trafik 2,9996 Orta
Tarihi Miras 2,85 Orta
Cevre 2,2642 Diisiik
Sosyal Problemler 2,2963 Diisiik
Kiiltiir 2,8944 Orta
Teknolojik Gelisme Is Kiiltiirii 2,5292 Diisiik
Ekonomi ve Ticaret 1,996 Diisiik
Hizmet Yelpazesi 2,4408 Diistik
Egitim Universite 2,5733 Diisiik
Halka Bakis Acis1 3,3156 Orta
Genel Aritmetik Ortalama 2,6 Orta

* Imaj alg1 diizeyi: 1,0<x < 1,8 (Oldukca Diisiik) ; 1,8< x < 2,6 (Diisiik); 2,6<x < 3,4(Orta) ;
3,4<x <4,2 (Yiiksek) ; 4,2< x < 5,0 (Oldukga Yiiksek)
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Katilimcilarin  degerlendirmelerine gore, Artvin kent imajina yonelik imaj
algilamasinda en yiiksek puani sirasiyla halka bakis acisi, ulasim trafik altyapi, kiiltiir,
tarihi miras Ozellikleri almistir. Bu sonuglara gore Artvin’in en onemli avantajlari
olarak halka bakis agis1, ulasim trafik altyapi, kiiltiir, tarihi miras degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin  degerlendirmelerine gore, Artvin kent imajina yonelik imaj
algilamasinda en diisiik puani sirasiyla ekonomi ve ticaret, ¢evre, sosyal problemler,
hizmet yelpazesi, mimari ve sehir cazibesi, teknolojik gelisme ig kiiltlirli, egitim
tniversite Ozellikleri almistir. Bu sonuglara gore kentin en Onemli dezavantajlari
ekonomi ticaret yani sehrin pahali olmasi ev kiralar1 ve alman hizmetin yiiksek fiyath
olmasi, cevre, issizlik, saglik hizmetlerinin yetersizligi, yeterince sosyal faaliyet

alanlarinin olmayis1 ve egitim imkanlarinin smirli olmasi gosterilebilir.

3.4.5. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan verilerin analizinde 4 farkl istatistiksel analiz kullanilmis
olup bu analizler bilgisayarda SPSS 22.00 istatistik paket programi ile yapilmustir.

Sehir imaj1 algisinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilasma gosterip
gostermedigini anlamak amaciyla “t testi”, anketi cevaplayanlarin yas, sif, aylik
harcama, okudugu fakiilte, gore farklilagma gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
“Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)”, testi kullanilmistir. Demografik 6zellikler ve
model degiskenler arasindaki iligki olup olmadiginmi test etmek igin ki-kare analizi
kullanilmustir.

Arastirmada, 6grencilerin kent ve kent halkina yonelik imaj algilarinin diizeyini
saptamak i¢in aritmetik ortalamaya bakilmistir. Aritmetik ortalamalar yorumlanirken
araliklar;
1,0< x < 1,8 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin ¢ok olumsuz; (Oldukg¢a Diisiik)
1,8< x < 2,6 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilarinin olumsuz; (Diisiik)
2,6< x < 3,4 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilarinin kararsiz; (Orta)
3,4<x <4,2 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin olumlu; (Yiiksek)
4,2< x < 5,0 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin ¢ok olumlu; (Oldukca Yiiksek)

oldugu seklinde degerlendirilmistir.
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3.5. BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma sonucunda elde edilen verilerden yola
cikarak deneklere iliskin kisisel bilgiler ve anket formlarinda yer alan degiskenlere
iliskin bulgular ortaya konmus ve yorumlanmustir. Ik olarak denekler ve degiskenlerle
ilgili tamimlayic1 bilgiler sunulmus, daha sonra degiskenler arasi iliskiler analiz

edilerek aragtirma kapsaminda dnceden belirlenen hipotezler test edilmistir.

3.5.1. Betimsel Istatistik Bulgular:
Calismanin bu boliimiinde denekler ve anket formlarinda yer alan degiskenlere

iliskin tanimlayici bilgiler yer almaktadir.

3.5.1.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya katilan 600 katilimcinin (1) cinsiyet, (2) yas, (3) aylik gelir, (4)
ikamet edilen bolge, (5) smnifi, (6) sehir i¢i ulasimda kullandigr ulasim tiirii, (7)
barinma tiirii, (8) hangi fakiilte veya meslek yiiksekokulu &grencisi olduguna dair

bulgular asagida 6zetlenmistir.

3.5.1.1.1. Katimecilarin Cinsiyeti
Aragtirmaya katilan toplam 600 denekten cinsiyetlerini belirtenlerin yiizde
52.5’1 (n= 315) kadin, yiizde 47.3’1 (n= 284) ise erkektir. Deneklerin yiizde 0,2’si (n=

1) ise cinsiyetini belirtmemistir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyetiniz
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Kadin 315 52,5 52,6 52,6
Erkek 284 47,3 47,4 100,0
Total 599 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Genel Toplam 600 100,0
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3.5.1.1.2. Katihmcilarin Yasi
Arastirmaya katilan toplam 600 denekten yaslarini belirtenlerin yiizde 64,3’i

(n=386) 17-21 yas araliginda, yiizde 33,5’1 (n= 201) 22-26 yas araliginda, ylizde 2,2’si
(n=13) ise 27+ yas araliginda oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Yasiniz

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
17-21 386 64,3 64,3 64,3
22-26 201 335 335 97,8
27+ 13 2,2 2,2 100,0
Genel

600 100,0 100,0

Toplam

3.5.1.1.3. Katihmcilarin Ayhk Geliri

Arastirmaya katilanlarin % 55,3 niin (n=332 kisi) aylik harcamas1 301-501 TL,
% 26.8’inin (n=161 kisi) aylik harcamas1 502-702 TL, % 10,7’sinin (n=64 kisi) aylik
harcamasi1 703-903 TL, % 7,2’sinin (n=43 kisi) aylik harcamas1 904+ TL dir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Aylik Harcamaya Gore Dagilimi

Ayhk Harcama TL
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

301-501 332 55,3 55,3 55,3
502-702 161 26,8 26,8 82,2
703-903 64 10,7 10,7 92,8
904+ 43 7,2 7,2 100,0
Genel

Toplam 600 100,0 100,0

3.5.1.1.4. Katihmeilarin ikamet Etikleri Bolge

Arastirmaya katilanlarin % 19,3’ (n=116 kisi) Akdeniz boélgesinde ikamet
etmekte, % 4,2’si (n=25 kisi) Ege bolgesinde, % 10,2’si (n=61 kisi) i¢ Anadolu
bolgesinde, % 27,7’s1 (n=166 kisi) Karadeniz bdlgesinde, % 10’u (n=60 kisi) Marmara
bolgesinde, % 21,5’1 (n=129 kisi) Dogu Anadolu bdlgesinde, % 7,2’si (n=43 kisi)
Giliney Dogu Anadolu bdlgesinde ikamet etmektedir.
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Tablo 3.5. Katilimcilarm ikamet Ettigi Bolgeye Gore Dagilimi

Ikamet Ettiginiz Bolge
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Akdeniz 116 19,3 19,3 19,3
Ege 25 4,2 4,2 23,5
ic Anadolu 61 10,2 10,2 33,7
Karadeniz 166 21,7 27,7 61,3
Marmara 60 10,0 10,0 71,3
Dogu Anadolu 129 21,5 215 92,8
Giiney Dogu 43 7,2 7,2 100,0
Genel Toplam 600 100,0 100,0

3.5.1.1.5. Katilimcilarin Siniflari

Katilimcilarin % 28.7’s1 (n=172 kisi) 1. Smif, % 26,51 (n=159 kisi) 2. Sinif, , %

22,2’si (n=133 kisi) 3. Smif, % 22,7’si (n=136 kisi) 4. Sinif diizeyindedir.

Tablo 3.6. Katilimcilarm Ogrenim Gordiigii Smiflarin Dagilimi

Simif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

1 172 28,7 28,7 28,7
2 159 26,5 26,5 55,2
3 133 22,2 22,2 77,3
4 136 22,7 22,7 100,0
Genel

Toplam 600 100,0 100,0

3.5.1.1.6. Katihmcilarin Sehir i¢i Ulasimda Kullandiklar1 Ulasim Tiirii
Arastirmaya katilanlart %29,5’1 (n=177 kisi) otobiis, %68,7’si (n=412 kisi)
minibiis, %0,3’0 (n=2 kisi) 6zel arag, %1,5’1 (n=9 kisi) diger ulasim yollarni

kullanmaktadir.



98

Tablo 3.7. Katilimcilarm Sehir I¢i Ulasim Tiirlerinin Dagilimi

Kullamilan Arag
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Otobiis 177 29,5 29,5 29,5
Minibiis 412 68,7 68,7 98,2
Ozel arag 2 3 3 98,5
Diger 9 15 15 100,0
Genel

Toplam 600 100,0 100,0

3.5.1.1.7. Katihmcilarin Barinma Tiirii
Anketi yanitlayanlarin %37,7’s1 (n=226 kisi) evde, %19,3’1i (n=116 kisi) 6zel
yurtta, %42,8’1 (n=257 kisi) devlet yurdunda, %0,2’si (n=1 kisi) otelde kalmaktadir.

Tablo 3.8. Katilicilarin Barinma Ttrleri

Barinma
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Ev 226 37,7 37,7 37,7
Ozel yurt 116 19,3 19,3 57,0
Devlet yurdu 257 42.8 42,8 99,8
Otel 1 2 2 100,0
Genel Toplam 600 100,0 100,0
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3.5.1.1.8. Katihmcilarin Hangi Fakiiltede Okuduklarina Dair Demografik
Ozellikleri

Katilimcilarin %20,2°si (n=121 kisi) Egitim Fakiiltesinde, %12,2’s1 (n=73 kis1)
Saglik Fakiiltesinde, 9%3,3’1 (n=20 kisi) Orman Fakiiltesinde, %0,8’1 (n=5 kisi)
Miihendislik Fakiiltesinde, %21°1 (n=126 kisi) Fen Edebiyat Fakiiltesinde, %29,2’si
(n=175 kisi) Artvin MYO’da, %13,3’ii (n=80 kisi) Saglik Hizmetleri MYO’da egitim

gormektedir.

Tablo 3.9. Katilimcilarm Ogrenim Gordiigii Fakiilte/MYO Tiirleri

Hangi Fakiilte veya MYO Ogrencisiniz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Egitim Fakiiltesi 121 20,2 20,2 20,2
Saglk Fakiiltesi 73 12,2 12,2 32,3
Orman Fakiiltesi 20 3,3 33 35,7
Miihendislik
5 8 8 36,5

Fakiiltesi
Fen Edebiyat

126 21,0 21,0 57,5
Fakiiltesi
Artvin MYO 175 29,2 29,2 86,7
Saglik Hiz. MYO 80 13,3 13,3 100,0
Genel Toplam 600 100,0 100,0
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3.5.2. Farklihik Analizleri

3.5.2.1. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Farkhliklar

Tablo 3.10. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Farkliliklar

t-test
Degisken Cinsiyet N ort. SS F p t df p
Mimari ve Sehir kadn 315 2,4944 ,82468 1,201 274 1,626 597 ,105
Cazibesi erkek 284 | 23812 | 88029 1620 | 580484 | 106
Ulagim Altyapt kadn 315 29833 | ,76649 3,745 053 -538 597 591
Trafik erkek 284 30185 | ,83214 -536 | 577,168 592
Tarihi Miras kadmn 315 29143 | 1,06655 | 1,336 ,248 1,544 597 123
erkek 284 2,7782 | 1,08885 1543 587,893 123
Cevre kadmn 315 2,2865 | ,89243 ,000 ,985 612 597 541
erkek 284 22421 | ,88078 613 592,130 540
Sosyal Problemler kadin 315 2,3825 | ,70689 ,186 ,666 3,170 597 ,002
erkek 284 2,1998 | ,70171 3,171 | 591,496 ,002
Kiiltiir kadm 315 29079 | ,69039 3,423 065 481 597 631
erkek 284 2,8791 7749 AT78 569,150 ,633
Teknolojik Gelisme |  kadm 315 25079 | 93708 1,205 273 -528 597 598
Is Kiiliirii erkek 284 25493 | 97823 -527 | 584,438 598
Ekonomi ve kadn 315 19987 | ,78489 2,329 ,128 115 597 ,908
Ticaret erkek 284 1,9915 ,73359 116 596,219 908
Hizmet Yelpazesi kadmn 315 22873 | 101384 | 37721 054 -3,695 597 ,000
erkek 284 2,6092 | 1,11782 -3,677 | 573,920 ,000
Egitim Universite kadn 315 25190 ,88018 1,520 218 -1,505 597 ,133
erkek 284 2,6303 | 92793 -1501 | 582,747 134
Halka Bakis Agist kadmn 315 3,3799 | 1,16262 1,646 ,200 1,479 597 ,140
erkek 284 3,2430 | 1,09540 1,484 | 595,835 ,138
Aritmetik Ortalama 2,5993

*0.05 diizeyinde anlamlidur.

H1.0: Ogrencilerin cinsiyetleri ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.
H1: Ogrencilerin cinsiyetleri ile model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardur.
Kentin algilanan imaj1 cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak
icin “cinsiyet” degiskeni ve model degiskenler arasinda “t” testi yapilmistir. Testin
sonucunda kadinlar ile erkekler arasinda farklilik vardir. H1 hipotezi kabul edilmistir.
H1.0 hipotezi reddedilmistir. Hle ve Hl1 alt hipotezleri kabul edilmistir digerleri
reddedilmistir.
Hile: Ogrencilerin cinsiyeti, &grencilerin “sosyal problemler” degiskenini

algilamasinda (t=2,60: 0,002<0,050) anlaml: bir farklilik vardir.
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Kiz ogrenciler (A.0.=2,38), erkek Ogrenciler (A.0.=2,19) goére sosyal
problemler imajini daha iyi algilamis diyebiliriz.
Hli:  Ogrencilerin  cinsiyeti, ogrencilerin “hizmet yelpazesi” degiskeni

algilamasinda (t=2,60: 0,00<0,50) anlaml1 bir farklilik vardir.
Erkek oOgrenciler (A.0.=2,60), kiz 6grenciler (A.O0.=2,28) hizmet yelpazesi

imajin1 daha iyi algilamis diyebiliriz.

Tablo 3.11. H1 Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotez Sonug
H1:Cinsiyet ve model degiskenler arasinda anlamh bir farkhhk vardir Kabul
Hle: Cinsiyet ve kent imaj1 degiskenlerinden sosyal problemler arasinda anlaml bir farkhlik
vardir. Kabul
HIi: Cinsiyet ve kent imaji1 degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda anlaml bir farkhlik
vardir. Kabul
3.5.2.2. Ogrencilerin Yaslarina Gore Farkhiliklar
Tablo 3.12. Ogrencilerin Yaslarina Gore Farkliliklar
ANOVA
Degisken N Ort. S.S. df F p
1r-21 386 2,3284 87415 2 3,279 ,038
22-26 201 2,1343 88105 597
evre
¢ 21+ 13 2,3654|  1,15296
599
Toplam 600 2,2642 88628
Ortalama
Degisken Farki Std. Error p
Tukey HSD 17-21 22-26 19404 107680 032
27+ -,03702 ,24897 ,988
22-26 1r-21 -,19404" ,07680 032
27+ -,23106 ,25267 ,631
21+ 17-21 03702 24897 988
22-26 23106 25267 631

*0.05 diizeyinde anlamlidur.
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H2.0: Yas ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H2: Yas ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Yas ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek
icin yas ile model degiskenler arasinda Bonferroni ve Tukey coklu karsilastirma
kullanilarak ANOVA testi sonucunda Ogrencilerin yaslarina goére imaj algilarinda
farkliik oldugu goriilmektedir. H2 hipotezi kabul edilmistir. H2.0 hipotezi
reddedilmistir. H2d alt hipotezi kabul edilmistir digerleri reddedilmistir.

H2d: Ogrencilerin yaslar1 ile “gevre” degiskeninin algilanmasinda (p<a)
0,038<0,050 anlamli bir farklilik gostermektedir.

Bu farkin hangi yas grubundaki o&grencilerden kaynaklandigini anlamak
amaciyla Tukey HSD testi wuygulanmis ve 17-21 yas araliginda olan
ogrencilerin(A.0.=2,33), 22-26 yas grubundaki 6grencilere gore (A.0.=2,13) “gevre”
boyutu olumlu imaj algilar1 daha yiiksektir diyebiliriz.

Tablo 3.13. H2 Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuglar1

Hipotez Sonu¢
H2: Yas ve model degiskenler arasinda anlamh bir farkhihk vardir Kabul
H2d: Yag ve kent imaj1 degiskenlerinden ¢evre arasinda anlamli bir farklilik vardur. Kabul

Tablo 3.14. Ogrencilerin Yaslarina Gore Ortalama Deger Bulgular

SAYI A.QO. S.S.

Mimari ve Sehir Cazibesi 600 2,5179 ,85196
Ulasim Altyap1 Trafik 600 3,0348 , 719721
Tarihi Miras 600| 2,7031| 1,07754
Cevre 600 2,276| ,88628
Sosyal Problemler 600| 2,2963| ,70920
Kiiltiir 600| 2,8772| 73190
Teknolojik Gelisme Is Kiiltiirii 600| 25315| ,95625
Ekonomi ve Ticaret 600 1,8943 , 75992
Hizmet Yelpazesi 600| 2,2907| 1,07495
Egitim Universite 600 2,6771 ,90413
Halka Bakis Agisi 600| 3,3084| 1,13152
Genel Aritmetik Ortalama 2,5825
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Tablo 3.14’te 6grencilerin yaslarina gore kente bakis agilart model degiskenlere
yonelik alg1 degerlendirmelerini yansitan ortalama ve standart sapmalar1 gériinmektedir.
Tablodaki verilere bakildiginda Artvin Kentinin imaj diizeyi “diisik seviyededir”
(A.0=2,58). Kente yonelik imajin alt boyutlar;; mimari ve schir cazibesi imaji
(A.0.=2,52), ulasim altyap1 ve trafik imaj1 (A.0.=3,03), tarihi miras (A.0.=2,70), ¢evre
imaj1 (A.0.=2,27), sosyal problemler (A.0.=2,29), kiiltir (A.0.=2,88), teknolojik
gelisme ve is kiiltiirii imaj1 (A.0=2,53), ekonomi ve ticaret imaji (A.0.=1,89), hizmet
yelpazesi (A.0.=2,29), egitim-tiiniversite imaji (A.0.=2,67), halka bakis agis1
(A.0.=3,31) diizeyindedir.

3.5.2.3. Ogrencilerin Okudugu Simifa Gore Farkliiklar

Tablo 3.15. Ogrencilerin Okudugu Sinifa Gére Farkliliklar

ANOVA
Degisken N Ort. S.S. df F p
Tarihi Miras 1 172 3,0901 ,96383
2 159| 2,6730| 1,12928
3 133 2,8722] 1,18330 3 4,939 ,002
4 136 2,7316 ,99426
Toplam 600 2,8500| 1,07754
Sosyal Problemler 1 172 2,3605 , 71748
2 159 2,3522 ,69424
3 133 2,3346 ,73333 3 4,046 ,007
4 136 2,1121 ,66724
Toplam 600 2,2963 , 70920
Ekonomi ve Ticaret 1 172 2,1535 77334
2 159 2,0063 ,76387
3 133 1,9489 ,83726 3 2,762 ,002
4 136 1,8309 ,61240
Toplam 600 1,9960 ,75992
Hizmet Yelpazesi 1 172 2,5087 96348
2 159|  2,2987| 1,03746
3 133  2,3346| 1,17215 3 2,947 032
4 136 2,6250| 1,12834
Toplam 600 2,4408| 1,07495

*0.05 diizeyinde anlamlidir.

H3.0: Ogrencilerin okudugu sinif ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.

H3: Ogrencilerin okudugu sinif ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.
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Ogrencilerin okudugu smif ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 anlamak i¢in 6grencilerin okudugu smif ile model degiskenler arasinda
Bonferroni ve Tukey coklu karsilagtirma kullanilarak ANOVA testi sonucunda
ogrencilerin okudugu sinifa gore imaj algilarinda farklilik goriilmektedir. H3 hipotezi
kabul edilmistir. H3.0 hipotezi reddedilmistir. H3c hipotezi, H3e hipotezi, H3h hipotezi,
H31 hipotezi kabul edilmistir diger alt hipotezler reddedilmistir.

H3c: Ogrencilerin smiflar1 ile “tarihi miras” degiskeni arasinda (p<a) 0,002<0,050
anlaml bir farklilik gériinmektedir. 1. smiflarin 2. ve 4. siniflarla aralarinda anlamli bir
farklilik gortinmektedir. 1. smiflarin 2. ve 4. simf 6grencilerine gore “tarihi miras”

olumlu imaj algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

H3e: Ogrencilerin smiflar1 ile “sosyal problemler” degiskeni arasinda (p<a)
0,007<0,050 anlaml1 bir farklilik gériinmektedir. 4. Siiflarin 1-2-3. siif 6grencileri ile
aralarinda anlamli bir farklilhik goériinmektedir. 1. siniflarin 2-3-4. Sif 6grencilerine

gore “sosyal problemler” olumlu imaj algisinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

H3h: Ogrencilerin simiflart ile “ekonomi ve ticaret” degiskeni arasinda (p<a)
0,002<0,050 anlamli bir farklilik gortinmektedir. 1. Smiflarin kent imaji 4. smif
ogrencileri arasinda anlaml bir farklilik oldugu ve 1. simiflarin 4. siniflara gére olumlu

kent imaj1 algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

H31: Ogrencilerin siniflart ile “hizmet yelpazesi” degiskeni arasinda (p<a) 0,032<0,050
anlamli bir farklilik goriinmektedir. 2. smif 6grencilerinin 4. simif 6grencileri ile
aralarinda anlaml bir farklilik oldugu ve 4. simiflarin 2. siniflara gére olumlu kent imaji

algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.16. H3 Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotez Sonug
H3: Simf ve model degiskenler arasinda anlamli bir farkhlik vardir Kabul
H3c: Okudugu sinif ve kent imaj1 degiskenlerinden tarihi miras arasinda anlaml bir farkllik vardir. Kabul
H3e: Okudugu sinif ve kent imaji degiskenlerinden sosyal problemler arasinda anlamli bir farklilik
vardr. Kabul
H3h: Okudugu sinif ve kent imaji degiskenlerinden ekonomi ve ticaret arasinda anlaml bir farkhilik
vardir. Kabul
H3i: Okudugu sinif ve kent imaji degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda anlamh bir farkhilik vardir. Kabul

Tablo 3.17. Ogrencilerin Siniflarina Gore Ortalama Deger Bulgulari

SAYI A.O. S.S.

Mimari ve Sehir Cazibesi 600 2,4356 ,85196
Ulagim Altyap1 Trafik 600| 2,9964| ,79721
Tarihi Miras 600| 2,8417| 1,07754
Cevre 600| 2,2526| ,88628
Sosyal Problemler 600| 2,2898| ,70920
Kiltiir 600| 2,8966| ,73190
Teknolojik Gelisme Is Kiiltiirii 600| 2,5283| ,95625
Ekonomi ve Ticaret 600| 1,9849 , 75992
Hizmet Yelpazesi 600| 2,4418| 1,07495
Egitim Universite 600 2,5730 ,90413
Halka Bakis Agisi 600 3,3141| 1,13152
Genel Aritmetik Ortalama 2,5959

Tablo 3.17°de Ogrencilerin smiflarina gére kente bakis acilart model
degiskenlere yonelik algi degerlendirmelerini yansitan ortalama ve standart sapmalari
goriilmektedir. Tablodaki verilere bakildiginda Artvin kentinin imaj diizeyi ‘“orta
seviyededir” (A.0=2,60). Kente yonelik imajin alt boyutlari; mimari ve sehir cazibesi
imaj1 (A.0.=2,44), ulasim altyapi ve trafik imaji (A.0.=3,00), tarihi miras (A.0.=2,84),
cevre imaj1 (A.0.=2,25), sosyal problemler (A.0.=2,29), kiiltiir (A.0.=2,89), teknolojik
gelisme ve is kiiltliri imaj1 (A.0=2,53), ekonomi ve ticaret imaj1 (A.0.=1,99), hizmet
yelpazesi (A.0.=2,44), egitim-iiniversite imaji (A.O0.=2,57), halka bakis agis1
(A.0.=3,31) diizeyindedir.
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3.5.2.4. Ogrencilerin Okudugu Fakiiltelere Gore Farkhliklar

Tablo 3.18. Ogrencilerin Okudugu Fakiiltelere Gére Farkliliklar

Karelerin Ortalama
Degiskenler Agirhkh Ortalama Toplam df Karesi F Anl.(p)
Mimari Sehir Cazibesi 2,5232 7,577 6 1,263 1,753 ,107|
Ulagim Altyap1 2,9182 4,710 6 ,785 1,238 ,285
Tarihi Miras 2,8640 13,788 6 2,298 1,999 ,064
Egitim Fakiltesi 2.8140
Saglk Fakiiltesi 2,6918
Orman Fakiiltesi 2.7500
Cevre Miihendislik Fak. 3,3000 19,600 6 3,267 4,296 ,000
Fen Edebiya Fak. 2,8452
Avrtvin myo 27829
Saglk Hiz. myo 3,2000
A.O. Toplami 2,8640
Egitim Fakiiltesi 2,2769
Saglik Fakiiltesi 2,1130
Orman Fakiiltesi 2.0750
Sosyal Problemler  |Miihendislik Fak. 1,7500 6,385 6 1,064 2,140 ,047
Fen Edebiya Fak. 2,3512
Avrtvin myo 2,3671
Saglk Hiz. myo 2,3406
A.O. Toplanu 2,1820
Egitim Fakiiltesi 2.9807
Saglk Fakiiltesi 2,6941
Orman Fakiiltesi 3,2833
Miihendislik Fak. 4,0667
Kiiltiir 14,208 6 2,368 4,579 ,000
Fen Edebiya Fak. 2,8439
Avrtvin myo 2,8971
Saghk Hiz. myo 2 8500
A.O. Toplamu 3,0880
Egitim Fakiiltesi 2,5744
Saglk Fakiiltesi 2,7055
Orman Fakiiltesi 2,6250
. i . |Miihendislik Fak. 2,8000
Teknolojik Gelisme Is - :
Kiiltirii Fen !Edeblya Fak. 2,3016 11,778 6 1,963 2,172 ,044
Artvin myo 24971
Saglk Hiz. myo 2,6875
A.O. Toplamu 2,5987
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Egitim Fakiiltesi 1,8066
Saglk Fakiiltesi 2.0082
Orman Fakiiltesi 2,0900
Ekonomi ve Ticaret Miihendistk Fak. 1,7200 15,807 6 2,634 4,733 ,000
Fen Edebiya Fak. 1,8444
Artvin myo 2,1029
Saglk Hiz. myo 2,2700
A.O. Toplanu 1,9774
Egitim Fakiiltesi 2,3099
Saghk Fakiiltesi 2,6849
Orman Fakiiltesi 3,2750
Hizmet Yelpazesi  [Mithendislik Fak. 4,0000 48,061 6 8,010 7,375 ,000
Fen Edebiya Fak. 2,1032
Artvin myo 2,4857
Saglk Hiz. myo 2,5438
A.O. Toplamu 2,7718
Egitim Fakiiltesi 2,4318
Saglk Fakiiltesi 2,7911
Orman Fakiiltesi 3,1875
.. T . Miihendislik Fak. 2,9500
Egitim Universite Fen Edebiya Fak, 23353 22,584 6 3,764 4,779 ,000
Artvin myo 2,6229
Saglk Hiz. myo 2,6781
A.O. Toplamu 2,7138
Egitim Fakiiltesi 3,4160
Saglik Fakiiltesi 3,3516
Orman Fakiiltesi 3,6167
Miihendislik Fak. 3,3333
Halka Bakis Agist Fen Edebiya Fak, 3.0688 20,206 6 3,368 2,674 ,014
Artvin myo 3,2286
Saglk Hiz. myo 3,6333
A.O. Toplamu 3,3783
Genel Aritmetik Ortalama 2,7020

*0.05 diizeyinde anlamlidir.

H4.0: Ogrencilerin okudugu fakiilte ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
yoktur.
H4: Ogrencilerin okudugu fakiilte ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Ogrencilerin okudugu fakiilte ve model degiskenler arasinda anlaml bir farklilik
olup olmadigini anlamak ic¢in 6grenim goriilen fakiilteler ile model degiskenler arasinda
Bonferroni ve Tukey coklu karsilastirma kullanilarak ANOVA testi sonucunda
ogrencilerin okudugu fakiiltelere gore imaj algilarinda farklilik goriilmektedir. H4
hipotezi kabul edilmistir. H4.0 hipotezi reddedilmistir. H4d hipotezi, H4f hipotezi, H4h
hipotezi, H41 hipotezi, H4i hipotezi, H4j hipotezi kabul edilmistir diger alt hipotezler
reddedilmisgtir.
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H4d: Okudugu fakiilteler ile “cevre” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050 anlamli bir
farklilik goriinmektedir. Orman Fakiiltesi Ogrencileri ile Artvin MYO o&grencileri
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Artvin MYO Ogrencileri Orman Fakiiltesi

ogrencilerine gore olumlu imaj algilart daha yiiksektir.

H4e: Okudugu fakiilteler ile “sosyal problemler” degiskeni arasinda (p<a) 0,047<0,050
anlaml bir farklilik goriinmektedir. Artvin myo 6grencilerinin olumlu imaj algi diizeyi

diger fakiiltelerde okuyan 6grencilere gore daha yiiksektir.

H4f: Okudugu fakiilteler ile “kiiltiir” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050 anlamli bir
farklilik goriinmektedir. Miihendislik Fakiiltesi 6grencilerinin Egitim Fakiiltesi, Saglik
Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi, Artvin MYO, Saglik Hiz. MYO 06grencileri arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Miihendislik Fakiiltesi 6grencilerinin digerlerine gore

olumlu imaj algilarmin daha yiiksek oldugunu soyleyebiliriz.

H4g: Okudugu fakiilteler ile “teknolojik gelisme ve is kiiltiirii” degiskeni arasinda (p<a)
0,044<0,050 anlamli bir farklilik goériinmektedir. Miihendislik fakiiltesi dgrencilerinin

olumlu imaj alg1 diizeyi diger fakiiltelerde okuyan 6grencilere gore daha ytiksektir.

H4h: Okudugu fakiilteler ile “ckonomi ve ticaret” degiskeni arasinda (p<a)
0,000<0,050 anlaml1 bir farklilik gériinmektedir. Egitim Fakiiltesi 6grencilerinin Artvin
MYO ve Saglik Hiz. MYO 06grencileri ile aralarinda anlaml bir farklilik vardir. Saglik
Hiz. MYO o6grencilerinin Egitim Fakiiltesi ve Artvin MYO 06grencilerine gére olumlu

imaj algilarinin daha yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.

H41: Okudugu fakiilteler ile “hizmet yelpazesi” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050
anlamli bir farklilhik goriinmektedir. Fen Edebiyat Fakiiltesi 0grencileri ile Saglik
Fakiiltesi, Orman Fakiiltesi, Miihendislik Fakiiltesi ve Artvin MYO 6grencileri arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Miithendislik Fakiiltesi 6grencilerinin diger 6grencilere gore

olumlu imaj algilarinin daha yiiksek oldugunu gorebiliriz.

H4i: Okudugu fakiilteler ile “egitim iiniversite” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050
anlamli bir farklilik gériinmektedir. Orman Fakiiltesi 6grencilerinin Egitim Fakiiltesi ve
Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ile aralarinda anlamli bir farklilik vardir. Orman
Fakiiltesi ogrencilerinin Egitim ve Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerine gore olumlu

imaj algilarinin daha yiiksek oldugunu soyleyebiliriz.
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H4j: Okudugu fakiilteler ile “halka bakis” degiskeni arasinda (p<a) 0,014<0,050
anlaml bir farklihik goriinmektedir. Saglik Hiz. MYO o6grencileri ile Fen Edebiyat
Fakiiltesi Ogrencileri arasinda anlamli bir farkliik vardir. Saglhik Hiz. MYO
ogrencilerinin Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerine gore olumlu imaj algilarinin daha

yuksek oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.18°de dgrencilerin okudugu fakiiltelere gore kente bakis agilart model
degiskenlere yonelik algi degerlendirmelerini yansitan ortalama ve standart sapmalari
goriilmektedir. Tablodaki verilere bakildiginda Artvin kentinin imaj diizeyi ‘“orta
seviyededir” (A.0=2,70). Kente yonelik imajin alt boyutlart mimari ve sehir cazibesi
imaj1 (A.0.=2,52), ulasim altyap1 ve trafik imaj1 (A.O0.=2,91), tarihi miras (A.0.=2,86),
cevre imaj1 (A.0.=2,86), sosyal problemler (A.O.=2,18), kiiltiir (A.0.=3,08), teknolojik
gelisme ve 1s kiiltiirii imaj1 (A.0=2,59), ekonomi ve ticaret imaj1 (A.O.=1,97), hizmet
yelpazesi (A.O0.=2,77), egitim-iiniversite imaji (A.O0.=2,71), halka bakis acis1
(A.0.=3,37) diizeyindedir.

Tablo 3.19. H4 Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotez Sonu¢
H4: Okudugu fakiilte ve model degiskenler arasinda anlamh bir farkhhk vardir Kabul
H4d:Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden ¢evre arasinda anlamh bir farkhilik vardur. Kabul
HA4f: Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden kiiltiir arasinda anlaml bir farklilik
vardir. Kabul
H4h: Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden ekonomi ticaret arasinda anlaml bir
farklilik vardur. Kabul
H41: Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasinda anlaml bir
farkhilik vardur. Kabul
H4i: Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden egitim-iiniversite arasinda anlaml bir
farkhilk vardur. Kabul
H4j: Okudugu fakiilte ve kent imaj1 degiskenlerinden halka bakis arasinda anlaml bir farklihk
vardir. Kabul
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3.5.2.5. Aylik Harcama ve Degiskenler Arasinda Anlamh Bir Farkhhik
Vardir.

Tablo 3.20. Aylik Harcamalar ve Degiskenler Arasindaki Farklilik

Karelerin Ortalama
Degiskenler Agirhikh Ortalama | Toplanm df Karesi F Anl.(p)
Mimari Sehir Cazibesi 2,3947 2,801 3 934 1,288 278
301-501 2,9797
502-702 2,9876
Ulagm Altyapi Trafik 703-903 29180 4,989 3 1,663 2,638 ,049
904+ 3,3198
3,0512
Tarihi Miras 2,8389 1,925 3 642 551|647
301-501 2,3215
502-702 2,2438
Cevre 703-903 19570 7,549 3 2516 3,239 ,022
904+ 2,3547
2,2193
301-501 2,3931
502-702 2,1475
Sosyal Problemler 703-903 2,0898 9,985 3 3,328 6,810 ,000
904+ 24128
2,2608
Kiiltiir 2,8913 2513 3 838 1568 ,196
Teknolojik Gelisme Is Kiiltiirii 2,5638 2,133 3 711 J77| 507
Ekonomi ve Ticaret 2,0194 4,238 3 1413 2464 061

301-501 2,2846
502-702 2,7391
Hizmet Yelpazesi 703-903 2,4922| 22,601 3 7534 6,706 ,000
904+ 2,4535
2,4924
301-501 24782
502-702 2,7205
Egitim ve Universite 703-903 25977 7,468 3 2,489 3,077 ,027
904+ 2,7209
2,6293
301-501 3,1958
502-702 3,3685

Halka Bakis Agist 703-903 3,6458| 14,567 3 4,856 3,847 ,010
904+ 3,5504
3,4401
A.O. Genel Toplam 2,6822

*0.05 diizeyinde anlamlidir. Anl: Anlamlilik

H5.0: Aylik harcama ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
H5: Aylik harcama ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Aylik harcama ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigini anlamak i¢in aylik harcama ile model degiskenler arasinda Bonferroni ve
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Tukey coklu karsilastirma kullanilarak ANOVA testi sonucunda o6grencilerin aylik
harcamalarina gore imaj algilarinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. H5.0 hipotezi
reddedilmistir. H5 hipotezi kabul edilmistir. H5b hipotezi, H5d hipotezi, H5e hipotezi,
H51 hipotezi, HS5i hipotezi, HS5j hipotezi kabul edilmis diger alt hipotezler
reddedilmistir.

H5b: Aylik harcama ve “ulasim altyap: trafik” degiskeni arasinda (p<a) 0,049<0,050
anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-502 TL olanlar ile 904+ olanlar
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Harcamast 904+ olanlarin olumlu imaj algis1 301-

502 TL araliginda harcamasi olanlara gore daha yiiksektir.

H5d: Aylik harcama ile “cevre” degiskeni arasinda (p<a) 0,022<0,050 anlamli bir
farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-502 TL olanlar ile 703-903 TL olanlar arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-502 TL arasinda olanlar harcamasi

703-903 TL aras1 olanlara gore olumlu imaj algilar1 daha yiiksektir diyebiliriz.

H5e: Aylik harcama ile “sosyal problemler” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050
anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamas1 301-502 TL olanlar ile 502-702 TL ve 703-
903 TL olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Harcamast 301-502 TL olanlarin
olumlu imaj algis1 502-702 TL ve 703-903 TL olanlara gore daha yiiksektir diyebiliriz.

H51: Aylik harcama ile “hizmet yelpazesi” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050
anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamas1 502-702 TL olanlarla 301-501 TL olanlar
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Harcamasi 502-702 TL olanlarin olumlu imaj

algilar1 301-501 TL olanlara gore daha yiiksektir.

H5i: Aylik harcama ile “egitim-iiniversite” degiskeni arasinda (p<a) 0,027<0,050
anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamast 301-502 TL olanlar ile 502-702 TL olanlar
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Harcamalarit 502-702 TL olanlarin olumlu imaj

algilamalar1 301-502 TL olanlara gore daha yiiksek diyebiliriz.

H5j: Aylik harcama ile “halka bakis” degiskeni arasinda (p<a) 0,010<0,050 anlaml bir
farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-501 TL olanlar ile 703-903 TL olanlar arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Harcamasi 703-903 TL olanlarin 301-501 TL olanlara gore
olumlu imaj algilamalar1 daha yiiksek oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 3.20°de 6grencilerin aylik harcama tutarlarina gore kente bakis agilari

model degiskenlere yonelik algi degerlendirmelerini yansitan ortalama ve standart
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sapmalar1 goriinmektedir. Tablodaki verilere bakildiginda Artvin kentinin imaj diizeyi
“orta seviyededir’ (A.0=2,68). Kente yonelik imajin alt boyutlart mimari ve sehir
cazibesi imaj1 (A.0.=2,39), ulasim altyap1 ve trafik imaj1 (A.0.=3,05), tarihi miras
(A.0.=2,83), c¢evre imaji (A.0.=2,22), sosyal problemler (A.0.=2,26), Kkiiltiir
(A.0.=2,89), teknolojik gelisme ve is kiiltiirii imaj1 (A.O0=2,56), ekonomi ve ticaret
imaj1 (A.0.=2,02), hizmet yelpazesi (A.0.=2,49), egitim-iiniversite imaj1 (A.0.=2,62),
halka bakis agis1 (A.0.=3,44) diizeyindedir.

Tablo 3.21. HS Hipotezi ve Buna Bagli Alt Hipotezlerin Test Sonuglari

Hipotez Sonu¢
H5: Okudugu fakiilte ve model degiskenler arasinda anlamh bir farklihk vardir Kabul
H5b:Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden ulagim altyap: trafik arasinda anlami
bir farklihk vardwr. Kabul
H5d: Okudugu fakiilte ve kent imaj1 degiskenlerinden ¢evre arasinda anlaml bir farkhilik
vardur. Kabul
H5e: Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden sosyal problemler arasinda anlamh
bir farkhlik vardur. Kabul
H5h: Okudugu fakiilte ve kent imaji1 degiskenlerinden ekonomi ve ticaret arasinda
anlaml bir farkhilik vardr. Kabul
H51: Okudugu fakiilte ve kent imaj1 degiskenlerinden hizmet yelpazesi arasimnda anlamli
bir farkhlik vardur. Kabul
H5i: Okudugu fakiilte ve kent imaji degiskenlerinden egitim tiniversite arasimmda anlamly
bir farkhlik vardur. Kabul

H5j: Okudugu fakiilte ve kent imaj1 degiskenlerinden halka bakis arasinda anlaml bir
farkhlik vardwr. Kabul




3.5.3. iliski Analizleri
3.5.3.1. Cinsiyet Ile Model Degiskenler Arasindaki iliskiler
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Arastirmaya katilan 6grencilerin verdikleri cevaplar degiskenlerle karsilastirilarak

“Ki-kare Testi” uygulanmistir.

Tablo 3.22. Cinsiyet ile Artvin Yeteri Diizeyde Saglik Hizmetine Sahiptir Algis1 Arasindaki

Capraz Tablo

Artvin yeteri dizeyde saglik hizmetine sahiptir.

sahiptir.

Kesinlikle Tamamen
Katiimiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katilyorum | Toplam
Cinsiyetiniz Kadin Sayi 131 68 69 42 5 315
%
o 41,6% 21,6% 21,9% 13,3% 1,6% | 100,0%
Cinsiyetiniz
% Artvin
yeteri
dizeyde
59,0% 53,5% 51,1% 42,9% 29,4% | 52,6%
saghk
hizmetine
sahiptir.
Erkek Sayi 91 59 66 56 12 284
%
S 32,0% 20,8% 23,2% 19,7% 4,2% | 100,0%
Cinsiyetiniz
% Artvin
yeteri
dizeyde
41,0% 46,5% 48,9% 57,1% 70,6% | 47,4%
saghk
hizmetine
sahiptir.
Toplam Sayi 222 127 135 98 17 599
%
o 37,1% 21,2% 22,5% 16,4% 2,8% | 100,0%
Cinsiyetiniz
% Artvin
yeteri
dizeyde
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
saghk
hizmetine
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H6.0: Cinsiyet ile hizmet yelpazesi model degiskeninin alt boyutu “Artvin yeteri sayida
saglik hizmetine sahiptir” imaj1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H6: Cinsiyet ile hizmet yelpazesinin alt boyutu “Artvin yeteri sayida saglik hizmetine
sahiptir” imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Cinsiyet ile model degiskenlerden hizmet yelpazesi arasinda Pearson ki-kare
testi sonuglarina gore (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli bir iliski vardir. (p<0,05). H6.0
hipotezi reddedilmistir. H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.22’ye bakildigi zaman “Artvin yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir”
“hizmet yelpazesi” degiskeni oOl¢iim sorusuna katilmeilar %37,1 ile “kesinlikle
katilmadiklarin1” bildirmislerdir. Bu oraninda %59,’nu kizlar %41°ni erkekler

olusturmaktadir.



karsilastirilarak “Ki-kare Testi” uygulanmustir.
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3.5.3.2. Smif ve Model Degiskenler Arasindaki iliskiler

Aragtirmaya

katilan

Ogrencilerin

verdikleri

cevaplar

Tablo 3.23. Sinif ile Artvin Halki Caliskandir Algis1 Arasindaki Capraz Tablo

degiskenlerle

Artvin halki ¢caliskandir.

Kesinlikle Tamamen
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Toplam
Sinif 1 Sayi 20 11 62 44 35 172
% Sinif 11,6% 6,4% 36,0% 25,6% 20,3% | 100,0%
% Artvin
halki 27,0% 19,6% 37,1% 24,3% 28,7% | 28,7%
caligkandir.

2 Sayi 27 10 36 51 35 159
% Sinif 17,0% 6,3% 22,6% 32,1% 22,0% | 100,0%
% Artvin
halki 36,5% 17,9% 21,6% 28,2% 28,7% | 26,5%
caligkandir.

3 Sayi 16 15 31 43 28 133
% Sinif 12,0% 11,3% 23,3% 32,3% 21,1% | 100,0%
% Artvin
halki 21,6% 26,8% 18,6% 23,8% 23,0% | 22,2%
caligkandir.

4 Sayi 11 20 38 43 24 136
% Sinif 8,1% 14,7% 27,9% 31,6% 17,6% | 100,0%
%Artvin halki
caliskandir, 14,9% 35,7% 22,8% 23,8% 19,7% | 22,7%

Total Sayi 74 56 167 181 122 600
% Sinif 12,3% 9,3% 27,8% 30,2% 20,3% | 100,0%
% Artvin
halki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
caligkandir.
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H7.0: Smif ile halka bakis agis1 model degiskenin alt boyutu “Artvin halki ¢aligkandir”
imaj1 arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H7: Sinif ile halka bakis agist model degiskenin alt boyutu “Artvin halki ¢aligkandir”

imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Sinif ile model degiskenlerden halka bakis agisi arasinda Pearson Ki-kare testi
sonuclarina gore (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamh bir iliski vardir. (p<0,05). H7.0

hipotezi reddedilmistir. H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.23’¢ bakildigr zaman “Artvin halki ¢aligkandir” “halka bakis agis1”
degiskeni Olglim sorusuna katilimcilarin %30,2’s1 katildiklarini bildirmislerdir. Bu
oraninda %24,3’1i 1. siflar, %28,3’14 2. simflar, %23,8’1 3. smiflar, %23,8’ini 4.

siniflar olusturmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada Artvin kent imaj algisinin belirlenmesine c¢alisilmistir.
Literatiirde Artvin’le ilgili buna benzer bir ¢alisma yapilmamasi nedeniyle 6nemlidir.
Yapilan veri toplama ve analiz ¢alismalarindan sonra ulasilan sonuglar asagida
verilmistir.

Artvin 6rneginde yapilan bu ¢alismada, mimari ve sehir cazibesi, ulasim altyap1
ve trafik, tarihi miras, ¢evre, sosyal problemler, kiiltiir, teknolojik gelisme, ekonomi ve
ticaret, hizmet yelpazesi, egitim-liniversite, halka bakis acis1 olmak tizere 11 kategoride
kentin imaj algis1 6grencilerin gbziinden degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin agirlikli  olarak demografik 6zellikleri
sonucunda %352,5’1 kadin, %47,5’1 erkeklerden olusmaktadir. %64,3°i 17-21 yas
araliginda, %55,3’1 301-501 TL aylik harcamasi bulunmaktadir. Tamami Artvin ili
disindan ve bunun %27,7’si Karadeniz bolgesinden gelen 6grencilerden olusmaktadir.
%28,7’s1 1.smif, %42,8’1 devlet yurdunda kalmaktadir. %68,7’si sehir i¢i ulagimini
minibiisle saglayan ve %29,2’si Artvin myo 6grencilerinden olugmaktadir.

Anketimizde sehir imajinda toplam etkiyi belirleyen ilk soru olan “Artvin
sempatik bir sehirdir” sorusuna katilimcilarin %61,8’1 (n=371 kisi) “Evet”, %38,2’si
(n=229 kisi) “Haywr”, yanitlarin1 vermislerdir. Katilimecilar %61,8 oranla Artvin’in
sempatik bir sehir oldugunu diisiinmektedirler. Sonu¢ olarak Artvin’in sempatik bir
sehir oldugunu soyleyebiliriz.

Sehir imajinda toplam etkiyi belirleyen ikinci soru olan “Artvin’i degistirmek
kolaydir” sorusuna katilimcilarin %29’u (n=174 kisi) “Evet”, %71’1 (n=426 kisi)
“Hayir”, yanitlarin1 vermislerdir. Katilimcilar %71 oranla Artvin’in degistirilmesi zor
bir sehir oldugunu diistinmektedirler. Sonug olarak Artvin’i degistirmenin zor oldugunu
sOyleyebiliriz.

Kent imajinda genel etkiyi belirleyen son soru olan “Artvin'de ikamet etmekten
hosnutum ™ sorusuna katilimcilarin %44,5’1 (n=267 kisi) “Evet”, %55,5’1 (n=333 kisi)
“Hayir”, yanitlarim1 vermislerdir. Katilimcilar %55,5 oranla Artvin'de ikamet etmekten

hosnut olmadiklarini ifade etmislerdir.
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Bu {i¢ soru sonrasinda sunu soyleyebiliriz. Artvin sempatik bir sehir olmasina
ragmen burada kalmaktan memnun olmadiklarini zira sehri degistirmenin de zor
oldugunu ifade etmislerdir.

Kent imaj algisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Hipotezi test etmek igin
cinsiyet degiskeni ile model degiskenler arasinda yapilan “t testi” sonucuna gore “sosyal
problemler” ve “hizmet yelpazesi” degiskenlerinde anlamli farklilik bulunmustur.
Sosyal problemler algilamasinda (t=2,60: 0,002<0,050) anlamli bir farklilik vardir. Kiz
ogrencilerin (A.0.=2,38), erkek 6grencilere (A.0.=2,19) gore kentin sosyal problemler
imaj1 daha iyi diyebiliriz. Hizmet yelpazesi algilamasinda (t=2,60: 0,00<0,50) anlamli
bir farklilik vardir. Erkek 6grencilerin (A.0.=2,60), kiz dgrencilere (A.0.=2,28) gore
kentin hizmet yelpazesi imaj1 daha iyi diyebiliriz. Erkek 6grencilerin kentten bekledigi
hizmetlerin kiz 6grencilere gore daha iyi karsilandigi sdylenebilir.

Kent imaj1 algis1 yasa gore anlamli farklilik gostermektedir. Hipotezin test
edilmesi i¢in yas ve model degiskenler arasinda Tukey ve Benferroni coklu
karsilagtirma kriteri kullanilarak yapilan ANOVA testine gore 6grencilerin yaslari ile
“cevre” degiskeninin algilanmasinda (p<a) 0,038<0,050 anlamli bir farklilik
gostermektedir. 17-21 yas araliginda olan Ogrencilerin(A.0.=2,30), 22-26 vyas
grubundaki ogrencilere gore (A.0.=2,19), “cevre” boyutu algilart daha yiiksektir
diyebiliriz. Ogrencilerin yaslarma gére kente bakis acilart model degiskenlere yénelik
alg1 degerlendirmelerini yansitan genel agirlikli ortalamas1 (A.0.=2,58) dir. Imaj diizeyi
diisiik seviyededir.

Ogrenim goriilen smif ve model degiskenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hipotezinin test edilmesinde 6grenim goriilen simif degiskeni ile model degiskenler
arasinda Bonferroni ve Tukey ¢oklu karsilastirma kullanilarak ANOVA testi sonucunda
ogrencilerin yaslarina gore imaj algilarinda farklihk goriilmektedir. Ogrencilerin
siiflar1 ile “tarihi miras” degiskeni arasinda (p<a) 0,002<0,050 anlamli bir farklilik
goriinmektedir. 1. smflarin 2. ve 4. smiflarla aralarinda anlamli bir farklilik
goriinmektedir. 1. siniflarin 2. ve 4. siif 6grencilerine gore “tarihi miras” algisinin daha
yiiksek oldugu sdylenebilir. Ogrencilerin siniflar1 ile “sosyal problemler” degiskeni
arasinda (p<a) 0,007<0,050 anlaml bir farklilik gériinmektedir. 4. Siniflarin 2., 3. Ve 4.
Sinif 6grencileri ile aralarinda anlamli bir farklilik goériinmektedir.1. siniflarin 2-3-4.

siif dgrencilerine gore “sosyal problemler” kent imaj1 algisinin daha yiiksek oldugu
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soylenebilir. Ogrencilerin siniflar1 ile “ekonomi ve ticaret” degiskeni arasinda (p<a)
0,002<0,050 anlamli bir farklilik goriinmektedir. 1. simiflarin 4. smif Ogrencileri
arasinda anlamlhi bir farklililk oldugu ve 1. siniflarin 4. smiflara gore kent imaji
algilarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ogrencilerin siiflari ile “hizmet yelpazesi”
degiskeni arasinda (p<a) 0,032<0,050 anlamli bir farklilik goriinmektedir. 2. sinif
ogrencilerinin 4. smif Ogrencileri ile aralarinda anlamli bir farklilik oldugu ve 4.
simiflarin 2. siniflara gore kent imaj1 algilarmin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. H3
hipotezi kabul edilmistir. Ogrencilerin siniflarma goére kente bakis agilar1 model
degiskenlere yonelik algi degerlendirmelerini yansitan genel aritmetik ortalamasina
bakildiginda kentinin imaj diizeyi “orta” seviyededir (A.0=2,60).

Ogrencilerin okudugu fakiilte ve model degiskenler arasinda anlamli farkliliklar
goriilmiistiir. Ogrencilerin okudugu fakiiltelere gore kente bakis agilart model
degiskenlere yonelik algi degerlendirmelerini yansitan genel aritmetik ortalamasina
bakildiginda kentinin imaj diizeyi “orta” seviyededir (A.0.=2,70). H4 hipotezi kabul
edilmistir. Okudugu fakiilteler ile “cevre” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050 anlamli
bir farklilik goriinmektedir. Orman Fakiiltesi 6grencileri ile Artvin myo &grencileri
arasinda anlamli bir farkliik vardir. Artvin myo o&grencileri Orman Fakiiltesi
Ogrencilerine gbre olumlu ima;j algilar1 daha yiiksektir. Okudugu fakiilteler ile “sosyal
problemler” degiskeni arasinda (p<a) 0,047<0,050 anlamli bir farklilik gériinmektedir.
Artvin myo o&grencilerinin olumlu imaj algi diizeyi diger fakiiltelerde okuyan
ogrencilere gore daha yiiksektir. Okudugu fakiilteler ile “kiiltiir” degiskeni arasinda
(p<a) 0,000<0,050 anlamhi bir farklilik goriinmektedir. Miihendislik Fakiiltesi
ogrencilerinin Egitim Fakiiltesi, Saglik Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi, Artvin myo,
Saglik Hiz. myo 6grencileri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Miihendislik Fakiiltesi
ogrencilerinin digerlerine gore olumlu imaj algillarmin daha yiiksek oldugunu
sOyleyebiliriz. Okudugu fakiilteler ile “teknolojik gelisme ve is kiiltiirii” degiskeni
arasinda (p<a) 0,044<0,050 anlaml bir farklilik gériinmektedir. Miihendislik fakiiltesi
Ogrencilerinin olumlu imaj alg1 diizeyi diger fakiiltelerde okuyan 6grencilere gore daha
yuksektir. Okudugu fakiilteler ile “ekonomi ve ticaret” degiskeni arasinda (p<a)
0,000<0,050 anlaml1 bir farklilik goriinmektedir. Egitim Fakiiltesi 6grencilerinin Artvin
MYO ve Saglik Hiz. myo 6grencileri ile aralarinda anlamli bir farklilik vardir. Saglik

Hiz. myo 6grencilerinin Egitim Fakiiltesi ve Artvin myo 6grencilerine gore olumlu imaj
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algilariin daha yiiksek oldugunu soyleyebiliriz. Okudugu fakiilteler ile “hizmet
yelpazesi” degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050 anlamli bir farklilik goriinmektedir.
Fen Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ile Saglik Fakiiltesi, Orman Fakiiltesi, Miihendislik
Fakiiltesi ve Artvin myo &6grencileri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Miithendislik
Fakiiltesi 0grencilerinin diger Ogrencilere gore olumlu imaj algilarinin daha yiiksek
oldugunu gorebiliriz. Okudugu fakiilteler ile “egitim iiniversite” degiskeni arasinda
(p<a) 0,000<0,050 anlaml bir farklilik goriinmektedir. Orman Fakiiltesi 6grencilerinin
Egitim Fakiiltesi ve Fen Edebiyat Fakiiltesi Ogrencileri ile aralarinda anlamli bir
farklilik vardir. Orman Fakiiltesi Ogrencilerinin Egitim ve Fen Edebiyat Fakiiltesi
Ogrencilerine gore olumlu imaj algilarmin daha yiliksek oldugunu soyleyebiliriz.
Okudugu fakiilteler ile “halka bakis” degiskeni arasinda (p<a) 0,014<0,050 anlaml bir
farklilik gortinmektedir. Saglik Hiz. myo oOgrencileri ile Fen Edebiyat Fakiiltesi
ogrencileri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Saglik Hiz. myo 6grencilerinin Fen
Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerine gore olumlu imaj algilarinin daha ytiksek oldugunu
sOyleyebiliriz.

Aylik harcama ve model degiskenler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
HS5 hipotezi kabul edilmistir. Ogrencilerin aylik harcamalarina gore kente bakis acilari
model degiskenlere yonelik algi degerlendirmelerini yansitan genel aritmetik
ortalamasina bakildiginda kentinin imaj diizeyi “orta” seviyededir (A.O.=2,68).

Aylik harcama ve “ulagim altyapi trafik” degiskeni arasinda (p<a) 0,049<0,050
anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-502 TL olanlar ile 904+ olanlar
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Harcamas1 904+ olanlarin olumlu imaj algis1 301-
502 TL araliginda harcamasi olanlara gére daha ytiksektir. Aylik harcama ile “cevre”
degiskeni arasinda (p<a) 0,022<0,050 anlaml1 bir farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-
502 TL olanlar ile 703-903 TL olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Aylik
harcamast 301-502 TL arasinda olanlar harcamasi 703-903 TL arasi olanlara gore
olumlu imaj algilar1 daha yiiksektir diyebiliriz. Aylik harcama ile “sosyal problemler”
degiskeni arasinda (p<a) 0,000<0,050 anlaml1 bir farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-
502 TL olanlar ile 502-702 TL ve 703-903 TL olanlar arasinda anlaml bir farklilik
vardir. Harcamasi 301-502 TL olanlarin olumlu imaj algis1 502-702 TL ve 703-903 TL
olanlara gore daha yiiksektir diyebiliriz. Aylik harcama ile “hizmet yelpazesi” degiskeni

arasinda (p<a) 0,000<0,050 anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamas1 502-702 TL
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olanlarla 301-501 TL olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Harcamas1 502-702
TL olanlarin olumlu imaj algilar1 301-501 TL olanlara gore daha yiiksektir. Aylik

egitim-liniversite” degiskeni arasinda (p<a) 0,027<0,050 anlamli bir

farklilik vardir. Aylik harcamasi 301-502 TL olanlar ile 502-702 TL olanlar arasinda

harcama ile

anlamli bir farklilik vardir. Harcamalar1 502-702 TL olanlarin olumlu imaj algilamalari
301-502 TL olanlara gore daha yiiksek diyebiliriz. Aylik harcama ile “halka bakis”
degiskeni arasinda (p<a) 0,010<0,050 anlamli bir farklilik vardir. Aylik harcamasi1 301-
501 TL olanlar ile 703-903 TL olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Harcamasi
703-903 TL olanlarin 301-501 TL olanlara gore olumlu imaj algilamalar1 daha yiiksek
oldugunu soyleyebiliriz.

Cinsiyet ile model degiskenlerden hizmet yelpazesi arasinda Pearson ki-kare
testi sonuglarina gore (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli bir iliski vardir. (p<0,05). H6.0
hipotezi ve diger alt hipotezler reddedilmistir. H6 hipotezi kabul edilmistir.

“Artvin yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir” “hizmet yelpazesi” degiskeni
Ol¢iim sorusuna katilimcilar %37,1 ile “kesinlikle katilmadiklarini” bildirmislerdir. Bu
oraninda %359,’nu kizlar %41°ni erkekler olusturmaktadir. Kiz Ogrencilerin saglik
hizmeti beklentilerinin tam olarak karsilanmadig1 goriilmektedir.

Sinif ile model degiskenlerden halka bakis agisi arasinda Pearson ki-kare testi
sonuclarina gore (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamhi bir iliski vardir. (p<0,05). H7.0
hipotezi ve diger alt hipotezler reddedilmistir. H7 hipotezi kabul edilmistir.

“Artvin halki1 caliskandir” “halka bakis agis1” degiskeni Ol¢iim sorusuna
katilimcilarin %30,2°si katildiklarini bildirmislerdir. Bu oraninda %24,3’i 1. smiflar,
%283’ 2. smiflar, %23,8’1 3. smiflar, %23,8’ini 4. siflar olusturmaktadir.
Ogrencilerin yiizdelik dilimleri birbirine yakin olmasi biitiin siiflarin Artvin halkimin
caliskan oldugunu gostermektedir.

Artvin kent imaj1, liniversite egitimi almak i¢in il disindan gelen dgrencilerin
goziinden degerlendirildiginde “orta diizeydedir.” Artvin kentinin imaj1 genel agirlikli
ortalama verilerine gore (A.0.=2,60)’tir. Kent imajinin alt boyutlarina bakildiginda;
mimari ve sehir cazibesi (A.0.=2,44), ulasim altyap1 trafik (A.0.=3,00), tarihi miras
(A.0.=2,85), cevre (A.0.=2,26), sosyal problemler (A.0.=2,30), kiiltiir (A.0.=2,89),
teknolojik gelisme is kiiltiiri (A.0.=2,53), ekonomi ve ticaret (A.0.=2,00), hizmet
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yelpazesi (A.O0.=2,44), egitim lniversite (A.0.=2,57), halka bakis agis1 (A.0.=3,31)
diizeyindedir.

Arastirma sonrasinda Artvin kent imaj1 ve alt boyutlarindan higbiri “yiliksek ve
olduke¢a yiiksek” algilanmamistir. Bu durum basta kent yoneticileri olmak iizere biitiin
paydaslarin kent imajinin tim boyutlarini artirmaya yonelik girisimde bulunmasi
gerektigini ortaya koymustur.

Katilimeilar Artvin kentinin mimari ve sehir cazibesi imajin1 “diisiik” seviyede
algilamiglardir. Artvin’e bir ¢ok rekreasyon alani, ylirlime alani, spor tesisi
kazandirilmalidir. Bununla beraber Artvin’de albenisi olan mimari yapilarin da
yeterince olmadigi ortaya ¢ikmustir. Son dénem yapilasmalarinin Tirkiye’nin hemen
her yerinde oldugu gibi ¢ok katli birbirine yapisik binalardan olusmasi, yoreye mahsus
mimariye yer verilmemesi, mimaride estetik kayginin hi¢ olmamasi sadece ticari amagh
ve giinii  kurtarmak maksatli yapilmalar1 nedeniyle kentin goriiniimii ¢ok katli beton
yiginlarindan olusan ¢arpik bir imaj algis1 ortaya koymaktadir. Sehir i¢erisinde bulunan
askeri birlikler ve cezaevi kaldirilarak bunlarin yerlerine biinyesinde yoreye mahsus
mimari Ozelliklerle beraber modern ve estetik hatlarla kent halkinin ihtiyacim
karsilayacak disaridaki insanlar1 da cezbedecek sosyal faaliyet alanlar1 yapilmalidir.

Katilimcilar ulagim altyapi trafik imajini “orta” seviyede algilamislardir. Kentin
trafik, sehir i¢i ulasim, otopark problemi c¢oziilmelidir. Ayrica komsu illere yeterli
ulagim imkanlar1 da artirnlmalidir. Kent merkezini zikzaklar ¢izerek dolasan tek seritli
anayola alternatif gilizergahlar eklenmelidir. Bununla beraber sehir i¢i ulasimda
teleferik, funikuler, yiiriiyen merdivenler ve asansoérler kullanilarak insanlarin sehir igi
ulagimlar1 daha kolay ve daha cazip hale getirilebilir. Sehrin Dogu Karadeniz
Bolgesinin en u¢ noktasinda yer almasi ve biiyiik sehirlere uzak olmasi turist, yatirimcei,
Ogrenci vb. insanlar1 sehre ¢ekmede noktasindaki en biiyilik sorunlarindan bir tanesini
olusturmaktadir. Bu problemin asilmasi i¢in kente kiiciikte olsa bir havaalan1 yapilmasi
gerekir. Eger bu ihtiya¢ sehrin daglik arazisi nedeniyle yapilamiyorsa Hopa ve Arhavi
ilgelerinin bulundugu sahil noktasina havaalani yapilmasi elzemdir. Hopa Artvin
arasinda yer alan 67 km’lik tek seritli yolun hem can giivenligi hem ulasim kolayligi
nedeniyle bastan asagi elden gegirilmesi gerekir. Basta Cankurtaran Tiinelinin biran
once agilmasi gerekmektedir. Bu sayede kisin yasanan ulasim problemi asilmig

olacaktir. Ayn1 zamanda yiiksek tonajli araglarin yapmis olduklari trafik problemi de
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ortadan kalkacaktir. Bor¢ka Artvin arasindaki kivrimli yolun kivrimli kesimleri
viyadiikler vasitasiyla diizeltilebilirse Artvin ile Karadeniz Sahil Yolu tam anlamiyla
islerlik kazanmis olacaktir.

Katilimeilar tarihi miras imajint “orta” seviyede gormiislerdir. Artvin tarihi
mirasina sahip ¢ikmalidir. Bircok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Artvin, ayni
zamanda Kafkaslar1 Anadoluya baglayan bir noktada olmasi nedeni ile bu iki medeniyet
arasindaki tarihi mirasin1 daha iyi sergilemeli ve gelecek nesiller iginde korumalidir.

Aragtirmaya katilanlar ¢evre imajimmi “diisiik” seviyede gormiislerdir. Artvin
halkinin ¢evreye karst duyarliligin artirilmas: ve Ozellikle kis aylarinda sehir
merkezinde meydana gelen hava kirliligine ¢6ziim bulunmalidir. Sehirde dogalgaz
olmayist bunun baglica nedenidir. Sehre dogalgaz geldigi zaman bu problem
coziilecektir.

Katilimcilar sosyal problemler imajim1 “diisiik” seviyede gormiislerdir. Sehirde
sanayi sektoriiniin olmayis1 issizlik problemini de beraberinde getirmektedir. Is

bulamayan gengcler biiylik sehirlerde 6zellikle Bursa’ya go¢ etmektedirler.

13 2

Arastirmaya katilanlar kiiltiir imajim1 “orta” seviyede gormiislerdir. Artvin
kiltirel degerlerine sahip ¢ikmalidir. Artvin de miize bulunmamaktadir. Yerel
yoneticiler STK’lar ve diger paydaslar kente miize ve sergi salonlar1 kazandirilmasina
oncelik vermelidir.

Arastirmaya katilanlar teknolojik gelisme ve is kiiltiirii imajin “diisiik” seviyede
gormiislerdir. Artvin’de teknoloji marketlerinin olmayisi teknolojiyi yakindan takip
etme ve tedarik etme noktasinda eksiklik oldugu goriilmiistiir. Ayni1 zamanda is
sektoriiniin  kendini siirekli yenilemesi konusunda katilimcilarin 6grenci olmasi
calismamalar1 nedeniyle kararsiz kaldiklar1 gézlemlenmistir.

Artvin kent imajinin en diisik imaj algisi ekonomi ve ticaret degiskenidir
(A.0.=1,99). Basta yerel yoneticiler olmak tizere kent sakinleri sivil toplum kuruluslari,
ticaret ve sanayi odalari, esnaf ve tiiccarlar kentin “pahal1” algisina ¢éziim bulmalidir.
Zira katilmcilar kentte ev kiralarinin yiiksekliginden, mal ve hizmet fiyatlarinin
yuksekliginden, yeterince bliyiik market ve alisveris merkezi olmamasindan, ¢cok sayida

restoran ve kafe bulunmamasindan, yeteri sayida konaklama segenegi olmayisindan

sikayet etmektedirler.
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Hizmet yelpazesi degiskeni imaji da katilimcilar nezdinde disiiktiir. Burada
vurgulanan kamu hizmetlerinin yetersizligi ve saglik hizmetlerinin yeteri seviyede
olmadigidir.

Egitim-iiniversite imaji da katilimcilarin verdigi cevaplar sonucunda disiik
cikmistir. Artvin’e birgcok egitim merkezi kazandirilmali, nitelikli arastirma merkezleri
kurulmali, Artvin cazip egitim imkanlari olan bir sehir haline getirilmelidir. Sehirde
istenilen oranda kiitiiphane bulunmamaktadir. Artvin Coruh Universitesin yeni
yaptirmakta oldugu iiniversite kiitiiphanesi bu acig1 kapatacak gibi goriinmektedir.
Yerel yonetimin, sivil toplum kuruluslarinin, sanayi ve ticaret odalarinin lniversite ile
iletisimlerini kuvvetlendirerek sanayi-tiniversite is birligi, soysal yasam-liniversite is
birligi gibi projelerde ortak hareket ederek kentin sanayi, ticaret, sosyal yasam vb.
konularda bilim ve teknoloji ile i¢ ice olmalar1 saglanmalidir.

Artvin kentinin en yiiksek imaj algisi halka bakis degiskenidir. Katilimcilar yerel
halki kibar, cana yakin ve ¢aligkan olarak gormektedirler. Bu durum kentin tanitim
calismalarinda avantaj olarak kullanilmalidir.

Insanlarin bir kente ydnelik goriislerini etkileyen kuskusuz bir¢ok etken vardir.
Bu kimseler iiniversite 6grencileri oldugunda, onlarin nazarinda olumlu bir kent imaj1
olusturulmas1 icin; 6grencilere yonelik sosyal imkénlarin artirilmasi, kalacak yer
sorununun daha uygun fiyatlarla ¢oziilmesi, mal ve hizmet fiyatlarinin daha makul
fiyatlarda olmasi gibi unsurlarin etkili olabilecegi soylenebilir. Bu sebeple gerek
Artvin’in, gerekse diger sehirlerin yerel idarecileri, kentlerinin imajlarimi artiracak
calismalar yapmalar1 onem arz etmektedir. Bu ¢alismalara kentte yasamakta olan yerel
halk, liniversite 6grencileri, kamu ve 6zel kurum ve kuruluslar1 da dahil edilmelidir.

Giiniimiizde kent imajin1 dogal etmenlerden ziyade insan yapimi mekanlarin
olusturdugunu ve bunun yasam bicimini de sekillendirdigini gormekteyiz. Dogal
giizellikleri bulunan kentlerin ise imaj olusturmada daha sansh oldugu sdylenebilir.
Ancak bu giin diinyanin bircok marka kenti insan eliyle sekillendirilerek marka haline
gelmigtir. Artvin’de ise bu durumu kentin keskin ve sert cografyasi olumsuz yonde
etkilemektedir.

Son olarak her kentin kendine gore bir imaj1 bulunmaktadir. Bu imaj isteyerek
bilingli bir sekilde yapilmista olabilir, istem dis1 kendiliginden de olusabilir. Bir kentin

cazibe merkezi olmasi isteniyorsa imaj c¢aligmalarina oncelik verilmelidir. Zira
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yatirimcilar, turistler, 6grenciler ve diger vatandaslarin buraya gelmesi kente yatirim
yapmasi para harcamasi kisacasi sehir ekonomisine katkida bulunulmasi isteniyorsa iyi

bir kent imajina sahip olunmasi 6nem arz etmektedir.
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EKLER

ANKET SORULARI

Sayin Katilimci;

Bu arastirmadaki temel amag, liniversite 6grencilerinin goriislerine dayanarak Artvin
sehir imajin1 belirlemektir. Arastirmanin 6rneklemini tiniversite egitimi almak icin sehir
disindan gelen ve sehir merkezinde ikamet eden iiniversite 6grencileri olusturacaktir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Kamil ALACALI
Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal,

. BOLUM

1.

2.

3.

4.

Cinsiyetiniz?

a) Kadin b) Erkek

Yasimiz?

a) 17-21 b)22-26 )27+

Aylik geliriniz?
a) 301-501 b) 502-702  c) 703-903
d) 904+

Ikamet edilen bolge
a) Akdeniz  b) Ege ¢) ic Anadolu  d) Karadeniz e)Marmara f) Dogu

Anadolu g) Giineydogu

5. Simf?

a) 1.Siif b)2.Simif  ¢)3.Smif d) 4.Simnif e) Diger............
6. Sehir i¢i ulasimda kullandiginiz ulasim tiirii?

a) Otobiis b)Minibiis c)Taksi d) Ozel Arag

e) Diger............

7. Barmma tiri?

a) Ev b)Ozel Yurt c)Devlet Yurdu

d) Otel

8. Hangi Fakiilte/MYO Ogrencisisiniz?

a)Egitim Fakdiltesi b) Fen Edebiyat Fakiiltesi ¢) Orman Fakiiltesi
d) Miihendislik Fakiiltesi ) Saglik Bilimleri Fakiiltesi f) Artvin MYO

g) Saglik Hiz. MYO
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; g s g g
SORULAR =2 | 2] S £ 5§
Y2 o| 2| 2 2 < 2
° 1 | Artvin, birgok rekreasyon alanina sahiptir.
; X E 2 | Artvin, bir¢ok yiiriime alanina sahiptir.
s E=2 o — —
E&N 3 | Artvin, bir¢ok spor tesisine sahiptir.
s © 4 | Artvin, albenisi olan birgok mimari yapiya sahiptir.
° 5 | Artvin, trafik problemleri olan bir sehirdir.
g ; X 6 | Artvin’de sehir i¢i ulasim kotiidiir.
_27{ EXS 7 | Artvin, komsu ve diger sehirlerle yeterli ulasim imkéanina
SF-a sahiptir.
< 8 | Artvin, otopark sayisi az olan bir sehirdir.
== 9 | Artvin, gok dnemli tarihi mirasa sahiptir.
F<=2°[10 | Artvin, iyi korunmus tarihi mirasa sahiptir.
11 | Artvin’de yerel halk, ¢cevreye karst duyarsizdir.
£ 12 | Artvin’de giiriiltii kirliligi vardir.
&) 13 | Artvin’de cevre kirliligi ve gorsel atik sorunu vardir.
14 | Artvin’de hava kirliligi yogundur.
— 15 | Artvin’de issizlik problemi vardir.
S gE» o 16 | Artvin’de 6nemli 6lgiide uyusturucu bagimliligi vardir.
§ s° 17 | Artvin’de sokak dilenciligi problemi vardir.
& 18 | Yerel halkin, giivenlik problemi vardir
- 19 | Artvin, gesitli kiiltiirel degerlere sahiptir.
:: 20 | Artvin’de bir¢cok miize ve sergi salonu vardir.
(- 21 | Artvin’de kiiltiirel aktiviteler yeterince tanitilmamaktadir.
> o 22 | Vatandaslar teknolojik gelismeleri ve yeni teknolojileri
°© £ yakindan takip eder.
S o S:E, 23 | Artvin’de is sektdrii siirekli kendini yeniler.
24 | Artvin’de yeterli sayida biiyiik market ve aligveris
® merkezi vardir.
E B 25 | Artvin, cok sayida restoran ve kafeye sahiptir.
S8 26 | Artvin’de, yeteri miktarda konaklama secenegi
E%J’ = mevcuttur.
27 | Artvin’de kiralik evler ucuzdur.
28 | Artvin’de, mal ve hizmet fiyatlar diistiktiir
% N 29 | Artvin, yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir.
,E §' % | 30 | Artvin’de, yeteri diizeyde kamu hizmetleri verilmektedir.
31
e Artvin, ¢cok sayida egitim merkezine sahiptir.
,g q:"; 32 | Artvin, nitelikli aragtirma merkezleri olan bir sehirdir.
5‘1 z 33 | Artvin, cazip egitim imkanlar1 olan bir sehirdir.
= 34 | Artvin Coruh Universitesinde nitelikli egitim
verilmektedir.
gz 35 | Artvin’in yerel halki kibardir.
I3 3 36 | Artvin’in yerel halki cana yakindir.
L 37 | Artvin’in yerel halki ¢caligkandir.
- 38 | Artvin sempatik bir sehirdir. Evet () Hayir ()
E = 39 | Artvin’i degistirmek kolaydir. Evet () Hayir ()
=.E 40 | Artvin’de ikamet etmekten hognutum. Evet () Hayir ()
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