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Yiksek Lisans Tezi

Sehir Markalasmas1 Baglaminda Kentsel Rekreasyon Alanlari ile Sehir Imaji liskisinin
Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma

Cosku EREN

Sehir markalagmasinda ve sehir imajinda Onemi her gecen giin artan kentsel rekreasyon alanlarinin
Ozglinliigii ve kente arti deger katabiliyor olmasi kentin c¢ekim merkezi haline gelmesine katki
saglamaktadir. Sehir markalasma cabalari, kentin gelecegine yonelik bir vizyonunun olusmasini
saglamaktadir. Bir sehri markalastirma amacina hizmet eden vizyonun varligi, kentin tiim paydaslarina
nereye ve nasil gideceklerini anlatan 6nemli bir unsurdur. Herhangi bir kentte yasanan sosyal ve kiiltiirel
degisimlerin, o sehrin imajint olumlu ya da olumsuz sekilde etkiledigi goriilmektedir. Son dénemlerde
olusan ve birbirinin aynisi olan kentler, kentle alakasi bulunan insanlarin zihinlerinde farkli bir imaj
olusturmazken, ayni zamanda o kentin deger kaybetmesine de neden olabilmektedir. Sehir imaji sehir
marka degeri olusumunda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Sehir markast olusturulurken, o sehrin
cazibesi, ¢ekiciliginin yiikksek olmasi marka degerine olumlu anlamlar katmaktadir. Sehir markasi
yaratmakta da ilk basvurulacak unsur, o sehrin imajimi olumlu unsurlarla yeniden insa etmektir. Bu
dogrultuda arastirmanin amaci, kent algisinin gekillenmesinde ve sehir markalagsmasinda kentsel
rekreasyon alanlarinin roliinii tespit etmektir. Bununla birlikte ¢alismanin bir diger amaci ise bilissel ve
duygusal degerlerin, sehir imaji1 iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin olup olmadigini analiz
etmektir. Bu kapsamda arastirmanin evrenini, sehirde yasayan ve sehir disindan gelerek Konya Mevlana
Miizesini, Kelebekler Vadisini ve 80 Binde Devri Alem Parkimi ziyaret eden kisiler olusturmaktadr.
Ancak, arastirma kapsaminda ilgili kentsel rekreasyon alanlarini ziyaret eden kisilerin tamamina ulagmak
zaman kisiti, maliyet ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga dayali olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayda ornekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Arastirmada veri toplama
yontemlerinden yliz-yiize goériisme yontemi ile anket teknigi kullanilmistir. Sehir markalagsmasi alt
boyutlarindan bilissel ve duygusal ¢ekicilikler ile gsehir imaj1 arasinda (r=0,602; p<0,001) pozitif yonlii ve
anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. Sehir markalagmasi alt boyutlarindan rekreasyonel hizmet kalitesi
degiskeni ile sehir imaji1 arasinda da pozitif yonde (r=0,664; p<0,001), anlamlt bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan sehir markalasmas1 degiskenin alt boyutlarindan bilissel ve duygusal cekicilikler
ile rekreasyonel hizmet kalitesinin, sehir imaji degiskenini {lizerinde orta kuvvete yakin ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu aragtirmanin en temel sonuglar1 arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markalasmasi, Kentsel Rekreasyon Alanlari, Sehir imaji
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ABSTRACT

Necmettin Erbakan University, Institute of Social Sciences
Recreation Management Department
Recreation Management
Master Thesis

A RESEARCH ON THE RELATIONSHIP BETWEEN URBAN RECREATION
AREAS AND CITY IMAGE IN THE CONTEXT OF CITY BRANDING

Cosku EREN

The uniqueness of urban recreation areas, whose importance is increasing day by day in city branding and
city image, and their ability to add value to the city contribute to the city becoming a center of attraction.
City branding efforts create a vision for the future of the city. The existence of a vision that serves the
purpose of branding a city is an important element that tells all stakeholders of the city where and how
they will go. It is seen that social and cultural changes experienced in any city affect the image of that city
positively or negatively. Recently formed and identical cities do not create a different image in the minds
of people who are related to the city, but they may also cause that city to lose value. The image of the city
also plays an important role in the formation of city brand value. While creating a city brand, the
attractiveness of that city and its high attractiveness add positive meanings to the brand value. The first
thing to apply in creating a city brand is to rebuild the image of that city with positive elements. In this
direction, the aim of the research is to determine the role of urban recreation areas in shaping urban
perception and city branding. However, another aim of the study is to analyze whether cognitive and
emotional values have a direct and significant effect on city image. In this context, the universe of the
research consists of people living in the city and coming from outside the city and visiting Konya
Mevlana Museum, Butterfly Valley and 80 Thousand Age World Park. However, due to time constraints,
cost and difficulty of sampling access to all of the people who visit the relevant urban recreation areas
within the scope of the research, the research was carried out with the convenience sampling method,
which is one of the non-probabilistic sampling types. In the research, one of the data collection methods,
face-to-face interview method and survey technique were used. It has been determined that there is a
positive and significant relationship between cognitive and emotional attractiveness, one of the sub-
dimensions of city branding, and city image (r=0.602; p<0.001). It was determined that there is a positive
and significant relationship between the recreational service quality variable, which is one of the sub-
dimensions of city branding, and the city image (r=0.664; p<0.001). On the other hand, it is among the
most fundamental results of the study that cognitive and emotional attractiveness, which are sub-
dimensions of the city branding variable, and recreational service quality have a close to medium strength
and significant effect on the city image variable.

Keywords: City Branding, Urban Recreation Areas, City Image



GIRIS

Endiistrilesme ile kentlesmenin hizlanmas1 ve insanlarin sportif faaliyetlerden ve
dogadan uzaklagsmasina neden olmustur. Endiistrilesme ile birlikte kentlerde is
yasaminin yogunlagmasi insanlarin serbest zamanlarim1 daha verimli bir sekilde
gecirmelerini  zorunlu kilmistir. Bu dogrultuda rekreasyon faaliyetlerine yonelik
ihtiyaglar artmistir. Bu dogrultuda kentlerin insanlarin rekreasyon faaliyetlerine yonelik
ihtiyaclarini karsilamak igin {ist yapiya onem vermesi sehir markalagmasinin 6nemli bir

parcast haline gelmistir.

Markalagsma yolunda olan kentler, belirli o6zellikleri ile 6n plana ¢ikarak
kendilerini diger kentlerden farklilagtirma stratejisini kullanmakta ve kentsel
cekiciliklerine vurgu yapmaktadir. Kentlerin nasil algilandigi ve sehir imajinin
sekillenmesinde etkili olan faktorler kentin marka olmasinda Onemli unsurlar
arasindadir. Kent algisinin yonetilmesi ve sehir imajinin olumlu yonde sekillendirilerek
sehir imajinin artirilmasi, kentin marka haline gelmesinde 6ncelikli hususlar arasindadir

(Ozdemir ve Karaca, 2009: 114).

Giliniimiiz hayat standartlar1 degerlendirildiginde kent ile insan iligkilerini
sekillendiren belirli unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Kentlerdeki is hayatinin yogunlugu,
fiziksel ihtiyaglar yaninda serbest zamanin da verimli degerlendirilmesi gibi
gereksinimlerin rekreasyon aktivite imkanlarina olan yonelimi artirmaktadir (Sevil vd.,
2012: 5). Rekreasyon aktiviteleri bireylerin fiziksel, psikolojik, zihinsel ve biyolojik
olarak  gereksinimlerini  karsilamasma  Onciiliik  etmekte, ayrica insanlarin

sosyallesmesine, fiziksel aktivite yapmasini saglamaktadir.

Diger yandan sosyal, toplumsal, kiiltiirel, tarihi, dogal ve rekreasyon alanlar1 gibi
yapisal ¢ekicilikler ile kentlerin kendilerine has o6zellikleri, kente onemli avantajlar
saglayabilmekte ve olumlu bir imaj olusturmada kentsel iriiniin degerini aktarmay1

saglayabilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 118).

Rekreasyon aktiviteleri ile insanlar ekonomik, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel
gelisme agamalarimi ve ilgi alanlarim sekillendirmekte ve kente art1 deger katmaktadir.
Bu nedenle kentlerdeki rekreasyon alanlarinin sayisi, dagilimi ve kullanim agisindan bir
biitiin olusturmasi1 kentlerin algisinin sekillenmesinde, sehir imajinin olusumunda ve
kent markalagsmasindaki 6nemi her gegen giin artan bir unsur haline gelmektedir (Polat
ve Onder 2004: 76).
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Bu dogrultuda, marka sehir olusturmada kentsel rekreasyon alanlarinin roliinii
ortaya koymak ve kent ¢ekiciliklerinin rekreasyon alanlari ¢er¢evesinde belirlenmesine
zemin olusturmak amacglanmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle konu ile ilgili literatiir
taramasi yapilmistir. Calismanin birinci boliimiinde; rekreasyon kavrami, rekreasyonun
ozellikleri, rekreasyonun siniflandirilmasi ve kentsel rekreasyon alanlar1 incelenmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde ise; sehir algisi, sehir markalasmasi ve sehir imaji
kavramlaria deginilmistir. Bu dogrultuda dncelikle imaj kavrami, imajin fonksiyonlari
ve imaj ¢esitleri incelenmistir. Daha sonra sehir imaj1 kavrami ele alinmis ve sehir imaji
olusumunu etkileyen unsurlar incelenmistir ayrica diinyanin marka degeri en yiiksek
olan sehirleri ve bu sehirlerin imaj algis1 hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii boliimde ise
sehir markalagmas1 baglaminda kentsel rekreasyon alanlar1 ile sehir imaj1 iliskisinin

incelenmesine yonelik bir aragtirmanin bulgularina deginilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
REKREASYON KAVRAMI VE KENTSEL REKREASYON

Bu boliimde rekreasyon kavramina deginilmis, rekreasyonun ozellikleri ve
smiflandirilmas: hakkinda bilgi verilmistir. Bununla birlikte, calismanin temelini
olusturan kentsel rekreasyon kavrami hakkinda bilgi verilerek, kentsel rekreasyon

alanlar1 6rnekleriyle beraber incelenmistir.

1.1. REKREASYONUN KAVRAMI VE TANIMI

Rekreasyon kelimesi Latince yeniden yaratma, tazelenme anlamindaki recreare
kelimesinden tiiretilmistir. Daha sonraki yillarda gesitli sozliiklerde manevi giiciin ya da
ruhun canlandirilmasi, yeniden dogum anlaminda ifade edilmistir. Diger bir ifade ile
rekreasyon psikolojik ve fizyolojik rahatlama, tazelenme, monoton giinlik hayatin
akisindan kurtulma ve doniistim olarak goriilmektedir (Jensen ve Naylor, 2000: 2).
Tiirk¢e’de rekreasyon kavramini agiklayan ve yaygin olarak kullanilan serbest zamani
degerlendirme ifadesi (Kocaeksi vd., 2012: 6) insanlarin keyifli vakit ge¢irme, spor
yapma, eglenme amagli ve goniillii olarak katildiklar1 faaliyetler olarak ifade
edilmektedir. Insanligin yaratilisinin ilk zamanlarindan bu yana, insan yaratiligiin
tabiat1 geregi bir ugrasa sahip olma, ¢alisma ya da liretme iizerine kodlanmasinin yani
sira bunlarin aksine yaptig1 iste gevseklik gosterme, tembellikte yaratilisinda insanda
var olan 6zelliklerdendir. Insanin calisma, iiretme gerekliligi oldugu kadar calismama,
tembellik gosterme konusunda da hakkinin oldugu konusunda ilk tartigsmalarin
yapilmaya baglandigi Antik Yunan sehirlerinde ve sonraki toplumlarda yiizyillardan
beri insanin serbest zamana sahip hakkinin zorunlulugu disiniirler, filozoflar,
sosyologlar ve konu iizerinde aragtirma yapan tiim uzmanlar tarafindan iizerinde 6nemle

durulmasina ragmen konunun 6nemi ger¢ek anlamda 19. yiizyilda anlagilmistir (Yayl,

2014: 1).

Bos zaman kavrami bir zaman dilimi igerisinde yer alirken, rekreasyon bir
aktivite olarak tanimlanmaktadir. Ancak rekreasyonu tanimlarken, yalnizca bos zaman
aktiviteleri olarak tanimlamak yetmez. Clinkii siradan bir aktivitenin rekreasyon
olabilmesi i¢in gerekli bir takim kosullar s6z konusudur (Kocaeksi vd., 2012: 6).

Ornegin; herhangi bir aktivitenin rekreasyonel aktivite olarak kabul edilebilmesi igin,
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katihmcimin o aktiviteye bos zamaninda ve gonilli olarak katilmis olmasi

gerekmektedir.

Bos zaman kavrami sanayi devrimi ile birlikte insan hayatindaki eksikligi daha
cok hissedilmeye baglanmistir. O donemlerde koylerde ve kasabalarda yasayan, sadece
tarimla hayatlarini idame ettiren koylii sinif, daha iyi yasam kosullarina kavusmak, daha
¢ok para kazanmak i¢in sehirlere go¢ etmeye baslamislar, kentlesmenin getirmis oldugu
sorunlarla is yasamindan uzaklasip kendilerine zaman ayirmanin yollarini aramaya
baslamiglardir. Bu olgu iizerine yapilan tiim tartismalar sonrasinda, bos zamanlarin nasil
kullanilacag ile ilgili teorileri ve tartismalari da beraberinde getirmistir (Yayli, 2014:

1).

Rekreasyon, manasi, muhtevasi, kapsam ve smirlilig1 ile nitelikleri bakimindan
pek cok faaliyeti biinyesinde barindiran genis bir kavramdir. Bu baglamda rekreasyonun
pek cok farkli aciklamasi ve tamimi yapilmistir. Rekreasyonla ilgili tanimlar

incelendiginde literatiirde yer alanlar agagida belirtilmistir.

Neumeyer (1958)’e gore rekreasyon en genel tanimu ile, bireylerin bos zamanlari
slirecinde, alternatifler arasinda ozgiirce se¢im yapabildikleri, eglence, zevk ve
memnuniyet amaciyla bireysel ya da kolektif olarak gerceklestirilen herhangi bir
aktivite olarak tanimlanmaktadir. Torkildsen (2005)’in tanima gore ise rekreasyon, istek
ve arzular1 tatmin etmek i¢in bireylerin bos zamanlar1 siirecinde 6zgiirce se¢imde
bulunabildikleri ve goniillii olarak katildiklar1 aktivite ya da deneyimler olarak

tanimlanmaktadir (Argan vd., 2013: 10).

Insanlar farkli zamanlarda meydana gelen ve ¢esitli biiyiikliiklerde ortaya ¢ikan
serbest zamanlarinda; stresten ya da ortamindan uzaklasmak, dinlenmek, gezmek,
eglenmek, daha saglikli yasama, sevdikleri ile hos vakit gecirme, adrenalin, cosku
duyma, farkli tecriibeler elde etme gibi birgok amagla, bulundugu ortamda, agik veya
kapali mekanlarda, kentlerde ve kirsal alanlarda rekreatif etkinliklere katilmaktadirlar.
Bundan dolay1 rekreasyon insanlarin serbest zamanlarinda yaptiklart bir ¢ok faaliyeti
kapsayan bir kavramdir (Karakiiciik, 2005: 58-59).

Yayli (2014) rekreasyonu, bireylerin zorunlu zamanlarinin disinda fiziksel ve
zihinsel olarak yenilenmek amaciyla uyuma, yeme-igme ve tiim fizyolojik ihtiyaglara
bagli yapilmast zaruri eylemlerin disinda yapilan tiim faaliyetler olarak

tanimlamaktadir.
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Ardahan (2016)’a gore rekreasyon, insanlarin serbest zamanlarinda ozgiir
iradeleri ile yalniz veya grup olarak zevk alarak yapabildikleri ve bunun sonucunda
eglendikleri, dinlendikleri, bedenen ve ruhen bir tazelenme, yenilenme hissettikleri ve

haz elde ettikleri etkinlikler toplamidir.

Kilbas (2010)’a gore genel anlamda rekreasyon, kisinin, bireysel ya da grup
olarak, 6zgiir zamaninda bazi fiziki, toplumsal ve duygusal davraniglari kazanmak igin
gontlli katildigi herhangi bir etkinlik olarak gelisen deneyimlerdir. Rekreasyon,
bireyde doyuma ve iyi olmaya yonelik gelisen bir duygudur. Ustiinliik, giicliiliik,
canlilik, kabul gorme, basari, kisisel deger ve zevk almadan olusan bu duygu, olumlu 6z

imaj1 giiclendirir.

Rekreasyon yenilenme, yeniden yaratilma veya yeniden yapilanma manasina
gelen latince recreatio kelimesinden tiiremistir. Tirk¢e karsiligi genel olarak serbest
zamanlar1 (bos zaman) degerlendirme olarak kullanilmaktadir. Yani bu bireyleri veya
toplumsal kiimelerin bos zamanlarinda kar amaci glitmeden goniillii olarak yaptiklar

dinlendirici ve eglendirici etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Ozankaya, 1980: 27).

Insanlar, cesitli biiyiiklik ve zamanlarda ortaya c¢ikan bos zamanlarinda;
uzaklagmak, dinlenmek, hava degisimi, gezme-gorme, saglik, beraber olma, heyecan
duyma, farkli yasantilar elde etme gibi pek ¢ok amagla, ev disinda veya ev iginde, agik
veya kapali alanlarda ya da aktif-pasif sekillerde, kent i¢cinde veya kirsal alanlarda
etkinliklere katilmaktadirlar. Rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda yaptiklar: bu

etkinlikleri ifade eden bir kavramdir (Kocaeksi vd., 2012: 6).

Genel olarak rekreasyon; insanin, yogun calisma yiikii, rutin hayat tarzi veya
olumsuz gevresel etkilerden, tehlikeye giren veya olumsuz etkilenen bedeni ve ruhi
saglig1 tekrar elde etmek, korumak veya devam ettirmek ayni zamanda zevk ve haz
almak amaciyla, kisisel doyum saglayacak, tamamen ¢alisma ve zorunlu ihtiyaclar i¢in
ayrilan zaman disinda kalan bagimsiz ve baglantisiz bos zaman ig¢inde, istege bagli ve
gontlli olarak ferdi veya grup icinde secerek yaptigi etkinlikler olarak tanimlanmigtir

(Karakiigiik, 1997: 54).

1.2. REKREASYON VE BOS ZAMAN KAVRAMI

Bos zaman terimi Ingilizcedeki karsiligi Leisure kelimesi, firsat tanima veya
serbest zaman manalarina gelen Loisir, salahiyet vermek anlamina gelen License ve izin

manasina gelen Liberty ile Licere kelimelerinden tliremistir. Herhangi bir zorunlulugun
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olmamasi ve istege gore se¢im ifade eden bu kelimelerin hepsi birbirleriyle iligkilidir.
Rekreasyon ile ilgili olarak yapilacak bir g¢alismada Oncelikli konularin basinda
kuskusuz bos zaman kavrami gelmektedir. Ciinkii, rekreasyon her seyden once bos
zamani olan insanlarin, bu zamanlarinda gergeklestirecekleri etkinliklerle ilgilidir

(Karakiigiik, 1999: 23).

Bos zaman, kisinin c¢alismadigi, yasam zorunluluklarinin ve bigimsel
gorevlerinin diginda kalan ve kendi istegi yonilinde harcayabilecegi zamandir. Bos
zaman calisma dig1 zaman insanin iginden arta kalan 6zgiir zamanda yer alan ve kisinin
her tiirlii bagimhiliktan kurtularak, 6zgiirce kullanacagi zaman dilimini anlatir (Kilbas,

2010: 04).

Bos zaman, hayatin gerekliliklerinin yerine getirildikten sonra insanin kendisinin
rahatlikla kullanabilecegi zamandir. Bos zaman c¢alisma hayatin1 sinirlart disina
cikarabilme ve kisiyi yenileyen ona hayat veren giiclere ulasabilme kapasitesidir

(Karakiiciik, 1999: 23).

Bos zaman kavrami, i¢inde bulundugumuz c¢agin sanayi toplumunun yapisal bir
ozelligini olusturmaktadir. Bu toplumun yapisal 6zelliginin bir {iriiniinii olusturmaktadir
ve kiiltiirel sartlardan dogmustur. Bu sartlar goz oniinde bulundurulmadan bos zaman

kavraminin da yeterince agiklanmasi zordur (Giiler, 1978: 17).

1.3. REKREASYONUN OZELLIKLERI

Cok cesitlilik arz eden, kisilerin ilgi, diirtii, amag ve katilim sekillerine ve daha
bircok faktore gore degisik anlayislar sergileyebilen rekreasyonun ozellikleri
konusunda, ortak bir noktaya ulagma zorluklari bulunmaktadir (Karakiiciik, 2014: 61).
Rekreasyon, anlam, icerik, kapsam yoniinden degisik 6zellikler meydana getirmektedir.
Ancak, rekreasyonun bir¢ok aragtirmaci tarafindan kabul edilen bazi temel
ozelliklerinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar rekreasyonu, diger faaliyetlerden ve
kavramlardan ayiran temel 6zelliklerdir (Kogyigit ve Yildiz, 2014: 214). Buna gore
rekreasyon faaliyetlerinin en belirgin 6zellikleri sunlardir (Kocaeksi vd., 2012: 10):

e Bireylerin serbest zamanlarini tatmin edici diizeyde degerlendirme faaliyetleri
olan rekreasyon, is veya calisma odakli degildir ayn1 zamanda herhangi bir
maddi ¢ikar giitmemektedir. Bir faaliyetin rekreasyon kapsaminda
degerlendirilebilmesi igin bireyin is disindaki serbest zamaninda bu faaliyeti

gerceklestirmesi gerekmektedir.
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Herhangi bir yonerge, yonetmelik veya politikaya bagli olmayan rekreasyon
faaliyetlerinde isteklilik ve arzu tamamen kisinin kendi kontroliindedir.

Kendi tercihi dogrultusunda etkinlik tiir{inii, yerini ve zamani belirleyen bireyler,
herhangi bir baskiya tabi olmadan kendi iradeleri ile etkinliklere katilmaktadir.
Rekreasyon faaliyetleri, bireylerin, planli ya da planli olmayan c¢abalar
dogrultusunda zaman ve mekan bagimsizligina sahip, esnek bir o6zellik
tasimaktadir.

Rekreasyon etkinlikler ile bireyler, takdir edilme, begenilme, kendini kanitlama
ve basar1 kazanma gibi psikolojik ihtiyaglarini gidermektedir. Ayni zamanda bu
faaliyetler bireylerin duygudashk 6zelligini, yeni tecriibbe edinme durumunu ve
karakter gelisimini 6nemli diizeyde etkileyebilmektedir.

Rekreasyon faaliyetleri, bireyin sosyal ve psikolojik agidan isteklerini ve
giidiilerini belirli Ol¢iiler ger¢evesinde yerine getirmesini saglamaktadir.
Rekreasyon etkinlikleri bir zorunluluk degildir istege baglidir ve bireyler
yetenek sahibi olduklar1 faaliyetlere katilma yoniinde bir motivasyona sahiptir.
Rahatlama, mutlu olma, bedensel/kinestik zekanin gelisimi ve 6grenme amagl
olan etkinliklerin siirdiiriilebilir olmas1 ag¢isindan katilim sartinin asgari kosullar
cergevesinde yerine getirilmesi gerekebilmektedir.

Yas ve cinsiyet ayrimi gozetmeksizin her bireyin katilimin1i miimkiin kilan
rekreasyon faaliyetleri, bireyin zinde kalmasmi ve keyifli vakit gecirmesini
saglamay1 amaglamaktadir.

Sosyal, zihinsel, ruhsal ve fiziksel Ozellikleri barindiran rekreasyon, bir
faaliyetler biitlintidiir.

Cok farkli alternatiflere ve faaliyetler biitiiniine sahip olan rekreasyon, sportif
etkinliklerden, turistik faaliyetlere ve giinliik etkinliklere kadar bir ¢ok cesitli
etkinligi biinyesinde barindirmaktadir. Bu faaliyetlerin bireyler agisindan ¢ekici
yonleri bireysel istege gore degisebilmektedir.

Mutluluk ve nese kaynagi olarak degerlendirebilecek olan rekreasyon, bireyin
hayat kalitesini arttirdig1 gibi onemli diizeyde de bireye tatmin saglayan bir
etkinlik olarak degerlendirilmektedir.

Rekreasyon, bireyleri ortak paydada bir araya getiren ve katilimcilar i¢in ortak

bir faaliyet alan1 olusturabilen, evrensel kodlara sahip etkinlikler biitlintidiir.
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e Rekreasyonun amaci kisiden kisiye gore degismekle birlikte rekreasyon faaliyeti
igerisindeki katilimcilarin faaliyetten sagladiklar1 tatmin diizeyi de farklilik
gosterebilmektedir. Bazi1 bireyler rekreasyon faaliyetleri ile sosyallesmeyi
hedeflerken bazilar1 ise mental ve ruhsal olarak dinlenme ve huzur bulma
amaciyla rekreasyon faaliyetlerine katilabilmektedir.

e Bireysel ve toplumsal 6zellikler kazandirmasi beklenen rekreasyon faaliyetleri,
bir yandan bireyin zihinsel gelisimine katki saglarken diger yandan da sosyal,
fiziksel, psikolojik ve toplumsal duygusunu ve degerlerini gelistirmektedir.

e Rekreasyon, toplumsal normlara, torelere, manevi, sosyal ve ahlaki degerlere
uygun olmali ayrica bu degerlere ters diismemelidir.

e Rekreasyon faaliyetleri ile baslayan bireysel ilgi, bu tarz faaliyetlere olan ilgiyi
ve istegi artirabilmektedir.

e Rekreasyon faaliyetleri bireyseldir ve bir kisinin yerine bir baskasinin
iistlenebilecegi veya yapabilecegi faaliyetler igerisinde yer almamaktadir.
Rekreasyon faaliyetleri rekreasyon yoneticileri ya da rekreasyon uzmanlari

tarafindan tstlenilen profesyonel etkinlikler olarak degerlendirilebilmektedir.

1.4. REKREASYON FALIYETLERININ SINIFLANDIRILMASI

Bireylerin bos zamanlar stiresince katildiklari rekreasyonel aktiviteler ¢esitlilik
gostermektedir. Bireylerin bos zaman deneyimleri gibi rekreasyon aktivite tercihleri de
bireyden bireye degisiklik gostermektedir. Ornegin bir bot yapmak bir kisi i¢in ideal bir
rekreasyon aktivitesi iken bu aktivite bagka bir kisi i¢in zorunlu bir is olabilmektedir.
Ayni sekilde, ayni sartlar altinda ve benzer zamanlarda rekreasyon aktiviteleri bireyler
icin her zaman benzer tatmin saglamaz ve benzer getirileri olmaz. Bununla birlikte
rekreasyon aktiviteleri, kullanici sayilarina, katilimeilarin aktivitelerden yararlanma
sekillerine, katilimeilarin yaglarina, aktivitelerin fonksiyonelligine, kullanilan mekana

gore farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde siiflandirilmistir (Argan vd., 2013: 11).

Katilimcr sayisi, sosyo-demografik ozellikleri, yer, zaman ve durumsal kosullar
gibi pek c¢ok faktore bagli olarak bir siiflandiriimaya tabi olan rekreaktif faaliyetlerin,
birden ¢ok siniflamasinin oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda rekreasyon faaliyetleri ile

ilgili simiflandirmalar su sekilde siralanabilir (Kocaeksi vd., 2012: 15):
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1.4.1. Etkinliklere Katilma Sekline Gore Rekreasyon

Etkinliklere katilma sekline gore rekreasyon faaliyetleri aktif rekreasyon ve pasif

rekreasyon olmak {izere iki gruba ayrilmaktadir:

o Aktif Rekreasyon: Bireylerin rekreatif faaliyetlerde aktif rol aldiklar1 bos
zaman degerlendirme etkinlikleridir. Spor yapmak, gitar calmak, sarki
soylemek, at binmek vb. gibi etkinlikleri aktif rekreasyona oOrnek olarak
gosterebiliriz.

e Pasif Rekreasyon: Bireylerin rekreatif etkinliklerde aktif olarak yer almadiklart,
yapilan etkinliklere kendilerinden bir sey katmadiklari, sadece iyi vakit
gecirmek, ruhsal ve mental olarak haz almak {izere izleyici (seyirci) olarak
katildiklar1 bos zaman degerlendirme etkinlikleridir. Pasif rekreasyonlar, spor
miisabakalar1 izlemek, sinema-tiyatro izlemek, bir konserde miizik dinlemek vb.

gibi etkinliklerdir.
1.4.2. Mekéansal Acidan Rekreasyon

Mekénsal acidan rekreasyon faaliyetleri agik alan rekreasyon ve kapali alan

rekreasyon olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir:

e Acik Alan Rekreasyonu: Acik alanda gercgeklestirilen her tiirlii bos zaman
degerlendirme etkinlikleridir. A¢ik alanda gercgeklestirilen her tirli etkinligi
(spor yapmak, sanatsal etkinlikler, izcilik, kampgilik, bahge isleri, piknik vb.)
acik alan rekreasyonuna 6rnek olarak gosterebiliriz (Hacioglu vd., 2015: 37).

e Kapah Alan Rekreasyonu: Dort tarafi ve istii kapali ortamlarda yapilan
rekreasyonel faaliyetlerdir. Kapali alan rekreasyonlarinda mevsimsel kosullarin
ve doga sartlarinin ¢ok bir dnemi bulunmamaktadir. Bu durum rekreasyon

faaliyetlerinin her an gergeklestirilebilmesine imkan saglamaktadir (Kocaeksi
vd., 2012: 16).

1.4.3. Katihmcilarin Sayisina Gore Rekreasyon

Katilimeilarin sayisina gore rekreasyon faaliyetleri bireysel rekreasyon ve grup

rekreasyonu olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir:

e Bireysel Rekreasyon: Insanlarin bos zamanlar1 siiresince bireysel olarak
katildiklar1 miizik dinleme, ylizme, balik avlama, miize ziyareti, fotograf ¢cekmek

gibi aktivitelerdir (Argan vd., 2013: 17).
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Grup Rekreasyonu: Insanlarm grup halinde bos zamanlarini degerlendirmek
tizere katildiklar1 ya da yaptiklar1 rekreatif etkinliklerdir. Bu tip rekreatif
etkinlikler takim halinde yapilan sporlari, toplu piknik, festival, konser, sinema,

vb. tanimlayabilir (Yayli, 2014: 29).

1.4.4. Fonksiyonel A¢idan Rekreasyon

Rekreasyon etkinlikleri fonksiyonel agidan ticari rekreasyon, sosyal rekreasyon,

artistik (estetik) rekreasyon ve entelektiiel (zihinsel) rekreasyon olmak tizere dort gruba

ayrilmaktadir:

Ticari Rekreasyon: Kar amaci ile rekreasyon hizmetlerini sunan organize
isletmelerin diizenledikleri faaliyetleri kapsar (Ardahan, 2016: 26). Ticari
rekreasyon etkinliklerine; spor merkezleri, eglence alanlari, tema parklar ve
kapali ve agik ylizme havuzlari gibi alanlar ticari rekreasyona 6rnek verilebilir.
Sosyal Rekreasyon: Sosyal (beseri) iliskiler kurma veya sosyal iligkileri
kuvvetlendirmeye yonelik etkinliklerdir. Ornegin; kutlama partileri, yemekli
toplantilar, arkadas-akraba ziyaretleri vb. (Hacioglu vd., 2015: 40).

Artistik (Estetik) Rekreasyon: Aktif rekreasyon katilimini istemeyen insanlar
icin sanat olaylarini izleme, iinlii miizik yapitlarini dinleme gibi etkinliklerdir
(Ardahan, 2016: 27).

Entelektiiel (Bilissel) Rekreasyon: Paylasim, anlayis, etkilesim ve bilgi
aktarrmmi hedefleyen bir rekreasyon tiiriidiir. Ogrenme ve zihin {izerinde
yogunlagan aktiviteleri kapsayan bu rekreasyon tiirlinde, pasif bir 6zellik
sergilenmekte ve katilimcilarin egitim, kiiltiir ve mental diizeylerine katki
amaglanmaktadir. Kiiltiir-sanat, politika, sivil toplum, sosyal sorumluluk ve
toplumsal fayda amacgl faaliyetler gibi seminer, konferans ve bazi bilimsel

etkinliklerde bu kategori icerisinde yer almaktadir (Kocaeksi vd., 2012: 17).

1.4.5. Zamansal A¢idan Rekreasyon

Zamansal agidan rekreasyon faaliyetleri giinliik rekreasyon, tatil rekreasyonu ve

degisken rekreasyon olmak {izere ii¢ gruba ayrilmaktadir:

Giinliik Rekreasyon: Bireylerin okul, is vb. zorunlu ugraslar1 sonras1 kendine
ayirdigr calisma dis1 zaman igerisinde uyuma ve benzeri zorunlu ihtiyaglarini
giderdikten sonra arta kalan zamanda, genellikle kent igerisinde veya yakin

cevresinde, Ozgiir olarak kendi hiir iradesi ile gerceklestirmis oldugu
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faaliyetlerdir (Yayli, 2014: 41). Ogrencilerin ders aralarinda arkadaslariyla
basket, masa tenisi vb. gibi oyunlari oynamalari, ev hanimlarinin ev islerini
bitirdikten sonra arta kalan bos zamanlarinda arkadaslar ile gesitli aktiviteler
yapmalar1 glinliik rekreasyona ornek olarak verilebilir.

Tatil Rekreasyonu: Bireylerin tatil zamanlarinda (¢alismadiklari siireler
igerisinde) bos zamanlarini, dinlenme siirelerini veya gergeklestirdikleri
faaliyetleri kapsamaktadir.

Degisken Rekreasyon: Calisan bireylerin emekli olduktan sonra yaptiklari
rekreasyonel etkinliklerini igerir. Degisken rekreasyona en tipik Ornekleri
bayanlarin emekli olduktan sonra yaptiklar1 el sanatlar1 faaliyetleri ve grup

halinde yapilan gezilerdir (Kocaeksi vd., 2012: 18).

1.4.6. Yerel Simiflamaya Gore Rekreasyon

Yerel siniflandirmaya gore rekreasyon faaliyetleri kirsal rekreasyon ve kentsel

rekreasyon olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir:

Kirsal Rekreasyon: Kent merkezinden uzakta ¢ogunlukla yesil alan, manzara,
su kenar1, orman ve daglik bolgelerde gerceklestirilen faaliyetleri kapsayan bu
rekreasyon tiiriine, doga ylirliyiisleri, su sporlari, balik tutma, dagcilik, piknik,
bisiklet ve motor sporlar1 gibi etkinlikler 6rnek olarak verilebilir (Ardahan,
2016: 33).

Kentsel Rekreasyon: Agik ya da kapali mekanlarda bireylerin bos zamanlarini
degerlendirmek, eglenmek, spor yapmak, cesitli gosterilere katilmak, miize ve
oren yerlerini ziyaret etmek, tiyatro, sinema izlemek gibi ¢esitli aktiviteleri
kapsayan rekreatif etkinlikleridir (Karakiiciik, 2008: 80). Insanlarin hayatlarina
devam ettikleri kentlerin sinirlar1 c¢ercevesinde, doga ile etkilesim igerisinde
olmadan, sehrin i¢cinde agik ve kapali rekreasyon alanlarinin kullanilmasi ile
gerceklestirilen serbest zaman etkinlikleridir. Bu dogrultuda gergeklestirilen
aktiviteler genel olarak bireylerin kisa siireli serbest zamanlarinda kolay bir
sekilde ulasabilecekleri faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Yayli, 2014: 24-
25).

1.5. MARKA SEHIR OLUSTURMANIN YAPI TASI: KENTSEL
REKREASYON ALANLARI
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Yerel siniflandirmaya gore rekreasyon etkinlikleri igerisinde yer alan kentsel
rekreasyon uygulamalari sehir markalagsmasinda 6nemli bir rolii tistlenmektedir. Kent
merkezinde bulunan acik veya kapali alanlarda gergeklestirilen faaliyetleri kapsayan
kentsel rekreasyon alanlari, kentin gorsel cekicilikleri arasinda yer alan en 6nemli
lokasyonlardandir. Bireylerin kisa siireli bos zamanlarinda vakit gegirebildikleri,
sinema, tiyatro, miize, park gibi alanlarda yapilan etkinlikler, kentsel alanda yapilan

rekreasyonel faaliyetlere 6rnek verilebilir (Kocaeksi vd., 2012: 16).

Kentsel rekreasyon uygulamalar1 genis bir ticari potansiyeli de dogurmaktadir.
Bu ticari potansiyel kentlerin biiyiikliigii, gelismislik diizeyi ile iliskilidir. Ozellikle
gelismis modern kentlerde c¢ok amagli, fonksiyonel belirli merkezlerde toplanan

rekreasyon alanlarina rastlanmaktadir (Ardahan, 2016: 33).

Kentsel rekreasyon alanlarinda gergeklestirilen rekreatif etkinliklerin icrasi i¢in
gerekli olan mekan ve ara¢ arzi; hiikiimetler, yerel yonetimler, kamu yararina hizmet
eden kamu kuruluslari ve toplumsal sorumluluk ¢ergevesinde algi olusturmak ya da
ticari gelis elde etmek isteyen Ozel sirketler tarafindan saglanmaktadir. Bu cercevede
kentsel rekreatif etkinliklerin gerceklesmesi i¢in hiikiimetler ve yerel yonetimler
tarafindan dikkate alinmasi gerekli rekreatif etkinlikler ve Ornekleri Tablo 1.1°de

goriilmektedir (Yayli, 2014: 25).

Tablo 1.1. Kamu Kurumlar1 ve Ozel Kuruluslar Tarafindan Olusturulan Kentsel

Rekreasyon Alanlari
Ovun Parklzn hliizeler
Tiyatre ve Opeta
Stadvum R
Spor Amach 3 i . Emalzn
(Acik Alan) i Kaltizr Amacl Samat Galerisi ve
s Merkezleri
Eayak Alam Sinema Salonlan
Tiizme Havuzlan Halk Efitim Merkezi
Spor Amach Jmnastik Szlonlzn - N Genglik Merkerlen
(Kapal Alan) Spor Saloalan Egitm Amach Kiighonder
Buz Pizti Dershaneler
Oren Yeri ve 5it
Ovyun Alanlar Alaglar
Mesire Yerleri Dogal Koruma
Bireyzel Tercth o Turizm ve Tarihi Alanlan
Amach oy i Miiras Amach Eongre ve Sergi
Sehir Parla S alonlan
Ply, G&l Ve Irmak L
Kenarlan Miizeler
Eglence ve Ikram  Algveri Merkezeri  Liman ve Marmalar Festoran ve Bar
Amach Miizik Holler Konser ve Sergi Szlonlan

Kaynak: (Yayli, 2014: 25).
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Sehir markalasmasinda ve sehir imajinda 6nemi her gegen giin artan kentsel
rekreasyon alanlarinin 6zgiinliigli ve kente art1 deger katabiliyor olmasi, kentin ¢ekim
merkezi haline gelmesine katki saglamaktadir. Bu dogrultuda kentlerde sehir
markalagsmasimin 6nemli bir parc¢asi olan kentsel rekreasyon alanlarini asagidaki

basliklar ger¢evesinde agiklamak miimkiindiir:
1.5.1. Meydanlar

Tarihten giiniimlize kentsel yagsamin en yaygin kullanim alanmi kentsel agik
mekanlardir. Kent meydanlari, kentsel acik mekanlarin en etkin kullanilan 6gesidir.
Kent meydani, kentli tarafindan 6zel giinlerde sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ticari amaglar
i¢in kullanilan, kisaca kentsel yasamin gectigi énemli bir kamusal mekandir (Ozer ve

Ayten, 2005: 96).

Meydanlar, toplumsal ve sosyal yonden cok Onemli fonksiyonlar1 yerine
getirmis ve donemin Onemli olaylarina sahne olarak kent merkezi olma ozelligine
sahiptir. Sahip oldugu fonksiyonlara gore, kente kimlik kazandiran mekanlardir.
Gecmisten giiniimiize kadar meydanlarda dini toren ve kutlamalar, ticaret, politika,
egitim, kiiltlir ve sanatsal faaliyetler, ulasim, iletisim ve rekreasyonel aktiviteler
gergeklestirilmistir. Kent meydanlarimin  kent halki i¢in en o©nemli fonksiyonu

rekreasyonel aktivitelere imkan saglamasidir (Onder ve Aklanoglu, 2002: 97-98).

Gilinlimiizde iinii tiim diinyaya yayillmis birgok meydan bulunmaktadir. Bu
meydanalardan bazilar1 sunlardir: Kizil Meydan, Moskova/Rusya, Times Meydani, New

York/ABD, Taksim Meydani, Istanbul/Tiirkiye.
1.5.2. Kent Parklar:

Kent parklar1 rekreasyonel, estetik, egitsel ve ekolojik amaclarla olusturulmus
kamuya agik yesil alanlardir. Kent parklari, kentsel yasam kalitesinin arttiritlmasinda

onemli bir etkendir (Yiicel ve Yildizci, 2006: 223).

Giinliik yasam gevresi icinde fiziksel, sosyal ve gorsel yonden yeterli mekan
gereksinmelerin karsilanmasinda kent i¢i mekanlar biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu tiir
mekanlarin en 6nemlisi pek ¢ok rekreasyonel olanagi ve tesisi birlikte bulunduran kent
parklaridir. Parklar kentlerin rahat, huzur verici fonksiyonel ve estetik mekanlaridir.
Korumaya, kullanmaya, sagliga ve egitime olanak saglarken, toplumsal yasami da
diizenlemeye de yardimci olan kent parklari, kentlerin dogal ve kiiltiirel 6zellikleri

yoniinden en seckin yerlerinde, her yas grubu i¢in her tiirli aktif ve pasif rekreasyon
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olanaklarina ve tesislerine sahip olacak sekilde planlanmalidir (Polat ve Onder, 2004:
76).

Giliniimlizde hemen hemen her kent bir kent parkina sahiptir fakat baz1 kent
parklar1 gerek sunduklari imkanlar gerekse verdikleri kaliteli hizmetler (temizlik,
giivenlik vb.) sayesinde diinyada yaygin bir iine kavusmuslardir. Bu kent parklarina
verilebilecek bazi 6rnekler sunlardir: Central Park, New York/ABD, Hyde Park, Londra
/Ingiltere, Eskisehir Kent Park.

1.5.3. Tema Parklari ve Bahceleri

Tema parklar1 ve bahgelerinin ortaya c¢ikmasi, farkli konu ve o&lgeklerde
geligsmesi, insanlarin sosyal yasamlarindaki ve rekreasyona yonelik taleplerindeki
degisikliklerin sonucudur. Tema parklari, eglence, macera, kiiltlir, egitim amagh
tasarlanmis alanlarda organize edilen etkinliklerin, gosterilerin ve tesis edilen yapilarin
bir merkez ya da bir grup temanin etrafinda planlanan parklardir. Tema parklar1 ve
bahgeleri belirli bir ilgi alanina hitap etmek lizere genis bir alana yayilmis, bir kurgu
cercevesinde agik ve kapali alanlarda yer alan farkli eglence tesislerinden olusan
eglence merkezi olarak tanimlanabilir. Tema parklar1 ve bahgeleri genelde her tiirli yas
araligina ve kalabalik insan gruplarina hitap eder. Belli tema parklar1 veya tema
parklarinin belli bolgelerinde belli yasa hitap eden etkinlikler de diizenlenebilir (Baran
ve Kont, 2014: 2).

1.5.4. Miizeler

Miizeler gecmisle iliskin her tiirlii bilgi, belge ve yapiti saklamak, korumak,
sergilemek ve tanitmak amaciyla olusturulmus bilimsel kuruluslar olmakla birlikte bu
kuruluslar  ziyaretgilerini  bilinglendirmenin yanisira yapmis olduklar1 bilimsel
calismalarla da evrensel kiiltiiriin 6nemli unsurlar1 olarak dikkat ¢cekmektedirler (Argan
vd., 2013: 214).

Turizmde gidilecek yerlere ihtiya¢ vardir ve miizeler de birinci sirada yer alan
cekiciliklerdir. Miizeler sadece birer gidilecek yer degil, ayn1 zamanda bolgenin ve
zamanla artan bir sekilde kiiresel Olgekte rekreasyonel etkinliklerin birer parcalaridir.
Sadece bir sergileme ve koruma mekani olarak goriilmeyen miizeler sahip olduklari
diger islevler ile bir rekreasyon alani, bir eglence merkezi veya egitim birimi olarak da
gorev yapmaya baslamiglardir. Miizelerin bir rekreasyon ve eglence mekani olarak

goriilmesi insanlarin bu mekanlara ilgisinin artmasina neden olmustur (Boyar, 2006: 28-
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95). Ulkemizde son yillarda gok ziyaret edilen miizeler Istanbul Topkap: Sarayr Miizesi
ve Ayasofya Miizesi olurken, Konya Mevlana Miizesi en ¢ok ziyaret edilen miizeler

arasinda yer almaktadir.
1.5.5. Spor Tesis Alanlan

Spor, rekreasyonun en kapsamli, ¢esitli ve ilgi ¢eken alanlarindan birini
olusturmaktadir. Rekreasyon ise sporun toplumda yayginlagsmasinda oOnemli rol
istlenmistir. Bu 0Ozellikleriyle spor ve rekreasyon karsilikli olarak birbirlerini
etkilemektedir (Kogan, 2007: 34). Spor alanlar1 da kentsel rekreasyon alanlar1 igerisinde
degerlendirilen ve aktif rekreasyon amaciyla en ¢ok ragbet goren agik alanlardan
olmakla birlikte tenis, voleybol, basketbol, futbol haricinde buz pateni, binicilik, yiizme,
su sporlar1 ve aticilik gibi farkli spor aktivitelerine katilimi saglamaktadir (Altinay,

2016: 24).
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IKINCI BOLUM
MARKA, iMAJ VE SEHIR MARKALASMASI

Bu boéliimde marka ve imaj kavramina deginilmis ve sehir markalasmasi
hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica calismanin temelini olusturan sehir markalagmasi
olusum stireci hakkinda bilgi verilerek, sehir imaji olusumu etkileyen unsurlar
incelenmistir. B6lim sonunda ise diinyanin marka degeri en yiiksek olan sehirleri ve bu
sehirlerin sehir markalasmasinin olusumuna katkisi ile birlikte imaj algis1 hakkinda

detaylara yer verilmistir.

2.1. MARKA VE SEHIR MARKALASMASI

Marka kavrami; isim, terim, sembol, renk, marka isareti, slogan gibi birtakim
rasyonel ve somut gorsel ve isitsel unsurlarla, kisisel imaj, kullanict kimligi, kisilik,
kiiltiir, iligkiler ve sembolik degerler gibi duygusal ve soyut unsurlardan olusan ve
tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyerek tercih edilmeyi saglayan, {iriin, hizmet ve
deneyimlerin kaynagini belirten ve bdylece rakiplerden farklilastiran o6zelliklerin
tamamudir (Aveilar ve Varinli, 2013: 47-48). Diger bir ifade ile marka, bir veya bir grup
satictnin  mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri
rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim veya semboldiir (lgiiner,
2006: 13).

Diinya niifusunun giin gectikge artmasi, teknolojinin giderek gelismesi ve hizla
yayginlagmasi, lriinlerin 6zelliklerini ve kalitelerini standart bir hale sokarken, belirli
ayirt edici Ozellikleri olan bir {irlinlin pazara sunulmasi miimkiin olsa bile bu
istiinliigiinii devam ettirmesinin oldukc¢a zor oldugu bilinmektedir. Toplumsal iligkilerin
artik tiiketim olgusu tarafindan sekilleniyor olmasi ve artan rekabet sartlar1 altinda,

karsimiza, rekabet giiciinii belirleyici etkin bir gii¢ olarak, marka kavrami ¢ikmaktadir

(Peker, 2006: 15).
2.2. MARKA ALGISI VE MARKA KiMLIiGi

Marka bir ¢esit iletisimdir ve iletisim her zaman iki tarafli gergeklestirilen bir
eylemdir. Tiiketici acgisindan baktigimizda marka denkliginin odak noktas1 marka
algisidir. Marka algis1, markanin alg evresidir. Tiiketicilerin iiriine yiikledikleri anlam

ya da tiiketicilerin iirlinden anladiklarinin toplamidir. Daha net bir ifade ile markaya
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yonelik algi, malin, tirlin kisiligi, duygular ve zihinde olusturdugu ¢agrigimlar gibi tiim
etmenleri icerisinde barindiracak sekilde algilanmasidir (Igyer, 2010: 64-65). Baska bir
ifade ile markalarin kendilerine 6zgili kisilikleri vardir, mallar1 yoktur. Tiiketiciler
kisilikli markalar ile kalic1 baglar kurmaktadirlar. Uriinler ile markalar arasindaki fark,
cok biiytiktiir. Bir {iriin fabrikada iiretilen bir sey, bir marka ise tiiketici tarafindan satin
alman bir seydir. Bir iirlin bagka bir rakip tarafindan kopya edilebilir ancak marka
kopya edilemez. Bir iiriin ¢ok hizli bir sekilde demode olabilir fakat marka sonsuza
kadar yasar. Markanin tiiketici ile kurmus oldugu bu essiz bag kurabilme yetenegi,

marka bagarisinin temel nedeni olmustur (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 14).
2.3. IMAJ KAVRAMI

Imaj kavramu Latince bir kelime olan Imago (Resim) kelimesinden tiiretilmistir.
Ingilizce ve Fransizcadaki karsiligi image olan imaj kavrami Fransizca kokenli bir
sozciiktiir. Sozliikteki karsilig1 goriintii, imge, izlenim olan imaj kavrami son yillarda
bir¢ok aragtirmaci tarafindan farkli alanlarda kullanilarak yeni anlamlar edinmistir
(Aydinlioglu, 2014: 46). Engez (2007)’e gore imaj, bir nesnenin iizerimizde biraktigi
etkidir. imaj, hedef kitlenin bir varliga kars1 algisin1 ifade etmektedir (Ozilhan Ozbey ve
Baser, 2015: 923). Imaj, herhangi bir nesneye, olaya, duruma, etkinlige, bireye, orgiite,
kente ve ilkeye iliskin zihinlerde olusan resim, harita veya izlenimler olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile imaj kisi veya kurumlarin birbirleri {izerinde

isteyerek ya da istemsiz olarak birakmig olduklari izlenimlerdir (Erdogan vd., 2006: 56)

Dowling (1986: 110) imaji, bir objenin insanlar tarafindan bilinmesini,
tanimlanmasini, hatirlanmasini saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile iligkilendirilen
anlamlar seti olarak agiklarken ayni zamanda insanlarin bir obje hakkindaki
inaniglarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucu seklinde

tanimlamaktadir.

Genel olarak imaj, gilinlik hayatimizin her alaninda farkinda olarak ya da
olmadan kullandigimiz, kisileri, isletmeleri, sehirleri, tilkeleri ve objeleri olumlu ya da

olumsuz olarak anlatan bir olgu, anlamlar biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Subasi,

2010: 65).
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2.4. IMAJIN FONKSiYONLARI

Imaj kavrami, bireyler icin belirli diisiince ve izlenimlerin aktarilabilecegi
semalar/sablonlar olustururken, kurumlar i¢inse hedef kitlelerine iletmek istedigi bilgi
ve deneyimlerin algilanabilmesi ve islenebilmesi i¢in koprii islevi goriirler. Okay
(2000)’a gore imajin islevini yerine getirme siireci bir dizi fonksiyon ile

aciklanmaktadir (Aydinlioglu, 2014: 16);

e Karar Fonksiyonu: Bireylerin zihinlerinde olusturduklari imajlar belirli bir
konudaki karar verme siireglerini de etkilemektedir. Ornegin, otomobil satin
almak isteyen bir kisinin bir otomobil markasi1 hakkinda olumlu bir imaja sahip
olmasi, o markayi tercih etmesinde etkili olacaktir.

o Basitlestirme Fonksiyonu: Birey giinliik hayatta bircok mesajla kars1 karsiya
kalmaktadir. Imajm bu fonksiyonu sonucunda gerekli olanlar1 alip, gereksiz
olanlar1 eleme amaciyla kullanip sadece isine yarayacak olan iletileri alacaktir
(Giil, 2013: 9).

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

e Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji iletilen kisi veya kurumun verdigi bilgilerin
eksik veya nesnelliginin yetersiz oldugu durumlarda kisi yine de degerlendirme
yaparak bir yargiya ulasir. Imaj olusturma siirecinde 6znel yargilar etkili
olabilmektedir.

e Genellestirme Fonksiyonu: Imaj1 ileten kisi ya da kurumun verdigi bilgilerin
eksikligi ya da yetersizliginden dolay: bireylere bilgi transferi seklinde yeniden
aydilatilmasini saglayan islevdir (Giil, 2013: 10).

Tiim bu fonksiyonlar, birey i¢in imaj ve imaj1 edinme siirecini kisaltmaya ve
basitlestirmeye yardimci olmaktadir(Aydinlioglu, 2014: 16). Goriildigi lizere imajin
hayatimiz1 kolaylastiracak pek ¢ok islevi bulunmaktadir. Bu islevler giinliik hayatta
siklikla kars1 karsiya kaldigimiz ylizlerce mesaj arasindan bizim i¢in imaj1 iyi olanlari,
imaji kot olanlardan daha hizli ve daha kolay segmemizi kolaylastirmaktadir (Giil,
2013: 10).
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2.5.IMAJ CESITLERI

Imaj kelimesine kavramsal olarak baktigimizda, bir ¢ok farkli disiplinlerde
kullanildig1 goriilmektedir. Imaj sozciigiiniin literatiirde onlarca tanimi bulunmaktadir.
Imaj gostergelerle olusan bir anlam tasimaktadir. Imajlar birgok seye yiiklenebilen
zihinsel izlenimlerdir (Oziipek ve Ergen, 2018: 10). imaj kisisel, orgiitsel ya da
rtin/hizmetle alakasi olan ve hayatin biitiiniinii etkileyen bir konudur. Dolayisiyla
insanlar etkilemek i¢in imaj unsurundan faydalanilir. Bu kisisel imaj, liriin imaj1, bir

durumla ilgili imaj olabilecegi gibi kurumsal imaj da olabilmektedir (Gtil, 2013: 10).

Giliniimiizde hemen hemen her kisi, kurum veya daha genel anlamda her varlik
olumlu, olumsuz veya nétr bir imaja sahiptir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi, artik
kisiler, isletme ve kurumlar nitelik, iirlin veya hizmet etmenlerinden ziyade kamuoyuna
yansittiklart imajlar ile varliklarini stirdiirmektedirler. Dolayisiyla, imaj kavrami farkl
ihtiyaglara ve alanlara gore cesitlilik gostermekte, aragtirmact ve uzmanlar imaj
kavramini farkli kapsam ve tiirlerde ele almaktadirlar. Kurt Huber imaj ¢esitlerini 10

baslik altinda incelemektedir (Aydimlioglu, 2014; Oziipek, 2013: 104-105). Bunlar;

- Semsiye Imaji: Kurumun tiim alan ve markalarinin iizerinde tipki bir semsiye
gibi gerilen bu imaj tiirii genel anlamda kurumun temel tutumudur. Ornegin,
P&G markasi bir¢ok alt markay1 igeren bir markadir.

- Uriin Imaji: Bir iiriiniin tiiketici zihnindeki imajidir.

- Marka imaji: Uriinii ya da hizmeti digerinden ayiran imaj tiiriidiir.

- Kendi Imaji: Bir isverenin, yoneticinin kendi isletmesini, kurumunu gérme ve
degerlendirme tarzidir.

- Yabanci imaji: Uriin veya hizmetle ilgili faaliyetlerde dogrudan ilgisi olmayan,
yabanci insanlarin sahip olduklar1 imajdir.

- Transfer Imaj: Bir alanda ¢ok taninmis bir iiriin markasinin baska bir tiirde bir
iiriine transferidir. Ornegin, Davidoff saatleri, Porsche giines gozliikleri vb.

- Mevcut imaj: Kurumun su anda var olan imajidir.

- Istenilen Imaj: Kurumun var olan imajmin Stesinde, sahip olmak istedigi
imajdir.

- Olumlu Imaj: Iyi ve giiclii niteliklere sahip marka ve isimlerdir.

- Olumsuz Imaj: Kurumun hatali veya saldirgan tutumlar1 sonucu artik gdzden

diismiis ima; tiirtidiir.
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Imajla ilgili tiim gesitli kullanimlara bakarak sehir imaj1 ile ilgili su yargiya
varilabilir. Sehir imaji, kenti diger kentlerden ayiran niteliklerin, farkli hedef gruplarca

algilanmasi ve bir izlenim olusturmasidir (Aydinlioglu, 2014: 47).

2.6. SEHIR MARKALASMASI VE SEHIR IMAJI

Kent; bir yerlesme tiirii, yerel yonetime sahip yasal bir birim, ¢evresine bakarak
bir merkez olusturan, toplama-dagitma merkezi olan tarim dis1 faaliyetlerin
yogunlastigl, tarimsal ve tarim dis1 faaliyetlerin kontrol yeri, Orgilitlenme ve
uzmanlasma ile belirlenen 6zgiin bir yasama sahip olan, tercih edilen bir yerlesme tiirii,
olarak tanimlanabilir (Hosgor, 2010: 29). Giliniimiizde kentler kendilerini gelistirerek
diger kentlerle rekabet etmeye onlardan daha iistiin hale gelmeye caligmaktadir.
Kentlerin tercih edilmesinde etkili olan ¢ok sayida olgiit olup, bu o6lgiitlerden biri de
sehrin imajidir. Kentle ilgili algilar, bir insanin bir kent ile ilgili olarak izlenim, diisiince
ve kanaatlerinden olusan inanglar toplulugudur. Kent ile ilgili hedef kitle tizerinde
olusan psikolojik ozelliklerin toplami olarak da tanimlanabilir (Demirel, 2014: 231;
Eren ve Kogyigit, 2020: 69). Giliniimiizde marka olmak artik kentler i¢in de rekabet
giiclinli belirleyen etkin bir ara¢ haline gelmistir. Bu yiizden, diinyada ¢ok onemli
sayida kent ya yeni bir marka olusturma siireci ya da var olani yenileme ¢abasi i¢indedir
(Peker, 2006: 15).

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda kentin tarihi, cografi,
kiiltiirel, ekonomik ozellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya
cikar. Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir markasi
olusturulmasinda ¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin veya mekanlarin
bulundugu sehirler bu konuda biiyilk bir potansiyel adim atmislardir. Turizm
imkanlarinin artmasi ve gelismesiyle 6zellikle deniz imkani olan sehirler iyi tanitim
imkanlar1 ile kisa siirede biiylik mesafeler almislardir. Sehir markalagmasinda 6nemli
bir unsur olan kent imaji, insanlarin zihinlerinde kentle ilgili izledikleri filmler, diziler,
okuduklar kitaplar, haberler ve kulaktan kulaga yayilan enformasyon ge¢isi ve kendi
deneyimleri ile olusmaktadir. Biitiin bu bilgiler zihinde kente iligkin olumlu, olumsuz
veya notr bir imaj yaratir (Sahin, 2010: 42). En genel anlamda kent imaj1, o kentin genel
gorliiniimiiyle orada yasayan insanlarin yasam tarzidir. Kentin sokaklari, caddeleri,

parklari, heykelleri, kiitiiphaneleri, halkin bir arada bulundugu mekéanlari, insanlarin
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giyim ve davranis bi¢imleri, kentin mimarisi bir goriis ve duyus vermektedir (Giil,

2013:27).

Bir sehrin goriintiisii, o sehirle ilgili ilk izlenimlerimizi olusturur. Sehirde
yasayan veya o sehri ziyaret eden kisinin zihninde, o kentle ilgili kafasindaki diistinceler
onun o sehirle ilgili imajimni kafasinda belirler (Engez, 2007: 47). Sehir imaj1 hem orada
yasayan halk tarafindan hem de orayi ziyaret eden insanlar tarafindan g¢ok farkl
algilanmaktadir. Sehrin imajimmi orada yasayan insanlarin yasam sekilleri etkilerken,
ziyaretcilerin kafasindaki sehir imaj1 ise medya kanallari, tanidik kisiler, tecriibeler ve

Onyargilar tarafindan etkilendigi soylenebilir (Giil, 2013:27).

Bir sehrin imaj1, sehir pazarlamasinda kritik bir belirleyicidir. Uzun siiren zorlu
bir siire¢ olmasina ragmen, sehirler imajlarini stratejik olarak yonetmeye caligsmalidir.
Bir sehrin imaji; (1) Gegerli olmalidir. Yani gergege yakin olmalidir. (2) Inandiric
olmalidir. Yani asir1 abartiya kagmamak gerekir. (3) Net ve Sade olmalidir. (4) Cekici
(cezbedici) olmalidir. (5) Ayirt edici olmalidir (Langer, 2000: 14-15; Kogyigit, 2018:
102).

2.7. MARKA SEHIR STRATEJISi GELIiSTIRME

Kalkinma, gelisme ve biliylime stratejilerini iceren uzun doénemli planlamalar,
sehirlerin ve iilkelerin markalastirilmasinda biiyiik bir éneme sahiptir. Ilgiiner (2006),
bir sehrin marka olabilmesi i¢in yararlanabilecegi 4 temel unsuru su sekilde

aciklamaktadir:

e Kiiltiirel miras: Geg¢mis nesillerden miras yoluyla edinilen, fiziki-elle
tutulabilen insan eliyle yapilmis her sey ve fiziki olmayan elle tutulamayan tiim
ozellikler; gelenek-gorenek,

e Dogal yapi-cevre: Sahip olunan dogal ¢ekicilik ve ¢cevreye gosterilen dzen,

e Ozgiin ¢ikt1: O yere 6zgii yetistirilen iiriinler ile dogal kaynaklardan elde edilen
urtinler,

e Yerlesik beceri: Ge¢mise dayali beceri, en iyi yapilan is.

2.8. SEHIR KIMLIGi GELIiSiMi
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Sehir kimligi, sehir markasin1 yoneten ortak paydalarin sehrin nasil algilanmasi
gerektigi konusunda bir takim tanimlamalar1 ifade etmektedir. Baska bir ifade ile
sehirsel kimlik bir kentin, ¢evrenin, dogal ve dogal olmayan elemanlarinin yaninda
sosyokiiltiirel ozellikleri ile tanimlanir. Sehir kimligi, sehir imaji olusturma ve sehrin
konumlandirilmast asamasinda kilit bir faktordiir. Sehir kimligi, o sehrin 6n plana
cikarilmak istenen yiizli olarak ifade edilebilir. Sehrin istenildigi gibi algilanmasini

saglamaya yonelik olusturulmaktadir (Islamoglu, 2002: 56).

Marka kimligi marka imajinm etkileyen onemli bir unsur konumundadir. Marka
kimligi hedef kitleye dogru kanallar aracilifiyla iletilerek, olumlu yonde katkilar
saglayabilecektir. Marka imajinin olusumu agisindan en etkili faktorler arasinda yer alan
marka kimligi, imajin en temel unsuru konumundadir. Bu dogrultuda sehir kimligi
olusturmak i¢in kente ait, sembol, logo, slogan gibi kurumsal gorsellerin veya kurumsal
dizayn unsurlarinin olusturulmasi gerekmektedir. Kurumsal dizayn unsurlari araciligiyla
sehir imaj1 sekillendirilerek, sehir imaj1 ile ilgili olumsuz duygu ve disiincelerin
diizeltilmesi ve imajin onariminin gergeklesmesi soz konusu olabilmektedir. Etkili,
diizenli ve siirekli olarak gerceklestirilen tanmitim faaliyetleri ile hedeflenen imaja
ulagsmak miimkiin olacak ve sehir kimliginin oturtulmasi saglanabilecektir. Sehir kimligi
ve sehir imaj1 ile ilgili biitin planlamalarin ve stratejilerin olmasi1 gerektigi gibi

gerceklestirilmesi ve uygulamanin da bu dogrultuda hayata gecirilmesi dnem arz
etmektedir (Zeren, 2011: 191-192).

2.9. SEHIR MARKASI OLUSUM SURECI

Sehir markalagma ¢abalari, kentin gelecegine yonelik bir vizyonunun olmasini
gerektirmektedir. Ciinkii i¢cinde yasanilan kentin gelistirilmesine yonelik politikalarin
belirlenmesi ve bu politikalarin yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege odaklanmaktan bagka yol
yoktur. Bir sehri markalagtirma amacina hizmet eden vizyonun varlii, kentin tim
paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek unsurdur. Bu sebeple sehrin bir
imaja kavusturulmasi, hem iginde yasayan insanlari hem de sehrin disindakileri sehir
acisindan olumlu ve verimli olabilecek her tiirlii davranisa yonlendirmek acgisindan

yararli olacaktir (Saran, 2005).

Vizyon olusturulmasinda kentlerin yiiklenmek istedikleri misyon, degerler

sistemi ve kiltlirel birikim temel alinarak diinya sistemine eklemlenmede izlenecek
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stratejiler belirlenebilecektir. Kiiresel diizlemde vizyon olusturulmasi, eklemlenme
stirecinin temel kosullarindan biri olup, bu vizyona bagli olarak stratejilerin

olusturulmasi gereklidir (Eraydin, 2001).

Kent i¢in yonetim, planlama, uygulama ve strateji gelistirme asamalarinda kent
yoneticilerinin kentin i¢ ve dis yapisi ile ilgili durum degerlendirmesine yonelik
aragtirmalarin  ve analizlerin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Kentin, vizyonu,
misyonu, ortak amaglari, ilke ve degerleri belirlendikten sonra stratejik kent yonetim
siirecinin iglerlik kazanmasi saglanmalidir. Stratejik kararlarin belirlenmesi ve uygun
stratejilerin isleyisinin takip edilmesi stratejik kent yOnetim asamasinin unsurlari

icerisinde yer almaktadir (Zeren, 2011: 185).
2.10. SEHIR VIZYONU VE MiSYONU OLUSTURMA

Stratejik kent yonetimi i¢in yonetim felsefesi, duygu, diisiince ve davraniglara
yon veren fikirler, inanglar ve prensipler biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Kentin
varolus nedenleri arasinda 6nemli bir yeri olan vizyon ve misyon unsurlarinin strateji ve
program gelistirmede ¢ok etkili bir role sahip olduklari bilinmektedir (Ulgen ve Mirze,
2006: 68). Kent yoneticileri ve kent planlama birimleri tarafindan gelistirilen sehir
misyonu, kentin diger ©onde gelen yoneticilerinin de goriisleri dogrultusunda
olusturulmaktadir. Misyon ve vizyon olusturma siirecinde kentin 6nde gelen kanaat
onderlerinden sivil toplum kuruluslarina kadar bir ¢ok farkli 6zel ve tiizel kisilerin

gortisleri alinarak ortak bir sonuca ulasmak amaglanmaktadir (Zeren, 2011: 187-188).
2.11. SEHIR MARKASININ UNSURLARI

Kentler, idari, toplumsal, kiiltiirel, finansal, bigimsel ve fonksiyonel boyutlari
olan komplike alanlardir. Bu unsurlar géz oniinde bulundurularak sehir markalagma
Ogelerinin degerlendirilmesi ve agiklanmasi gerekmektedir. Bu unsurlarin birbirinden
ayristigr noktalar ile birbirleri ile kesistikleri noktalar net bir sekilde belirlenmelidir.
Dolayisiyla bu unsurlar birbiri ile baglantili ve kimi zaman birbirini kapsayan yonleri ve

ozellikleri olan 6geler olarak degerlendirilmektedir.
2.11.1. Fiziksel Unsurlar

Sehir markalagmasinin 6nemli bir unsuru olarak 6n plana ¢ikan fiziksel unsurlar,

kentin sahip oldugu en Onemli degerler arasinda yer almaktadir. Kentin fiziksel
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unsurlarinin kent ¢ekiciligi artiracak sekilde kullanilmasi ve bu unsurlarin kente deger
katan bir 6ge olarak sunulmasi gerekmektedir. Diinya iizerinde fiziksel 6zellikleri ile 6n
plana ¢ikan kentlerin belirli kimlik yapilarina sahip olduklar1 bilinmektedir. Ornegin,
Istanbul’un iki kitayr birbirinden ayiran noktada bulunmasi, Venedik’in sular altinda
kalan yapssi ile kanallara sahip olmasi, Hindistan’in TAC Mahal’e sahip olmasi, Maldiv
adalarmin benzersiz bir deniz ve doga yapisina sahip olmasi s6z konusu yerleri fiziksel
Ozellikler agisindan cazibe merkezi haline getirmektedir. Los Angeles’in sahilleri,
Manhattan’in gokdelenleriyle, Istanbul bogazi ve camileriyle, Moskova saraylariyla,
Paris Eyfel kulesiyle, Edingburg kalesiyle fiziksel gekiciliklere ve basyapitlara sahip
kentler olarak &n plana ¢ikmaktadir. Bunun yam sira diinyada birgok kent de (istanbul,
Venedik, Paris, Moskova, Londra, New York, Budapeste, Prag) meydanlariyla,
parklariyla ve genis rekreasyon alanlar1 ile fiziksel unsurlar agisindan Onemli

cekiciliklere sahip kentler arasinda yer almaktadir (Adiyaman, 2008: 55).
2.11.2. Tarihsel Unsurlar

Kentler, medeniyetlerin olusumunda ve gelisiminde tarihin ilk zamanlarindan bu
yana varligin1 devam ettiren en 6nemli yerlesim yerleri arasinda yer almaktadir. Bu
yiizden kentlerin, bulundugu cografya iizerinde varligini siirdiiren diger kiiltlirlerden ve
medeniyetlerden etkilenerek kendilerini gelistirmekte ve 6nemli avantajlara sahip birer
yerlesim alani olarak varliklarin1 devam ettirmektedirler. Bunun yaninda bir¢ok kentin,
pazarlama stratejisini de bu duruma gore sekillendirdigi bilinmektedir (Zeren, 2011:
98).

2.11.3. Sosyo-Kiiltiirel Unsurlar

Kiiltiir, yasam bi¢imidir, bdlgesel, yoresel ve kentsel acgidan farklilik
gosterebildigi gibi bircok yonden de diger kiiltiirlerden ayrisabilmektedir. Kentin
mimari yapisindan gastronomi kiiltiiriine, yagam bi¢iminden inanca, estetik anlayistan
sosyal hayata, yerel agizdan giindelik yasam pratiklerine kadar pek ¢ok unsur kiiltiirti
olusturan yapilar igerisinde yer almaktadir. Toplumun yasam seklini ifade eden kiiltiir,

bireylerin paylastiklar1 hayatin, duygularin, diisiincelerin ve eylemlerin tamamini ifade

etmektedir (Giiveng, 1991: 96; Zeren, 2011: 98).
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2.11.4. islevsel Unsurlar

Gliniimiiziin kentleri, sakinlerine yasam alan1 sunan ve kente hayat veren
islevlerin adiyla ifade edilmektedir. Bu tarz kentlerde metropol yapiya 6zgii 6zellikler
On plana ¢ikmaktadir. Kimlik ve isleve bagli olarak ortaya c¢ikan kimlik 6zellikleri, is
alanlar1 ve sosyal alanlar kentin gelisimine katki sunan 6nemli 6gelerdir (Col, 1998:
34). Kentlerin marka degerini yiikselten en 6nemli unsurlar arasinda yer alan islevsellik,
kentin sahip oldugu fonksiyonel 6zellikleriyle birlikte, ulagim, alt yapi, sanayi, kiiltiir
sanat, spor, eglence ve egitim gibi ¢ekim merkezi 6zelliklerini biinyesinde barindirdig
icin genis ¢capli bir yasam alani olusturmaktadir. Her kentin kendine ait pek ¢ok islevsel
Ozelligi bulunmaktadir. Kentin zaman igerisinde kazanabilecegi oOzelliklerin ve
degerlerin de kent acisindan olumlu bir imaj olusturmak i¢in kullanilmasi ve stratejik

kent markas1 yonetim siirecinde kullanilmasi gerekmektedir (Zeren, 2011: 99).
2.11.5. Yonetsel Unsurlar

Karmagik bir yapiya sahip olan markalagma siireci hem yerel, hem de bolgesel,
ulusal ve uluslararasi unsurlar1 icermektedir. Kenti yoneten idareciler, yonetim siirecine
dahil edecekleri kisileri secerek kente dair alinacak kararlar1 basarili bir sekilde
sonuc¢landirabilmektedir. Kent yonetiminde séz sahibi olan aktorleri, kamu kurumlari,
0zel sektor temsilcileri, sivil toplum orgiitler1 ve kent sakinleri olarak siiflandirmak
miimkiindiir. Kent pazarlamasinda ve sehir markalagsmasinda kentteki biitliin yerel
aktorlerin etkin bir sekilde rol oynamasi gerekmektedir. Bu unsurlarin kentin merkezi
karar birimi oldugu diisiiniildiigiinde markalasma faaliyetlerine destek olmasi igin i¢
destek ve girisimcilik yapisindan yararlanilmasit ve yonetsel birimlerce bu yapinin

desteklenmesi gerekmektedir (Zeren, 2011: 100).

2.12. SEHIR MARKALASMASI VE SEHIR IMAJI OLUSUMUNU ETKIiLEYEN
UNSURLAR

Insanlarin ve {iriinlerin marka olmasini saglayan ve imajlarini etkileyen birtakim
faktorler oldugu gibi sehirlerin imajlarmin da iligkili oldugu cesitli faktorlerin
varligindan bahsedilebilir. Kentlerdeki gezilecek / turistik alanlar, eglence ve dinlence
alanlar (rekreasyon alanlar1), genel alt yapi, ulasim ag1 ve maliyetleri; tarihi, kiiltiirel,
sosyal, finansal ve dogal giizellikler gibi 6zelliklerin, sehir imajlarina katki saglayacagi

aciktir. Bu gibi Ozelliklere sahip olan kentlerin digerlerine nazaran daha avantajli
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konumda oldugu soylenebilir (Zeren, 2011: 191). Ayni1 zamanda bir sehre ait olumsuz
diistinceler, sehir imajin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sehirlerin mimari
yapilarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel imkanlarinin ¢ogaltilmasi olumsuz olan
sehir imajinin olumluya doniismesinde yardimei olabilmektedir (Demirel, 2014: 233).
Gliniimiizde sehirler, kendilerini gelistirmek ve bu baglamda diger kentlerle rekabet
ederek onlardan turizm ve yatirim ekseninde iistiin hale gelmeye calismaktadirlar

(Kogyigit ve Diker, 2021: 46).

Dogasi, yapilar1 ve insanlari bakimindan kentler farklidir; birbirinin benzeri
degildir; muhtelif karakterdedir. Bir kenti, farklilastiran, digerlerinden ayiran, ayirici
Ozelliklerini olusturan her sey onun imajidir. Her kentte kendine 6zgii nitelikler tasiyan;
fiziksel, kiiltlirel, sosyoekonomik, tarihi ve bicimsel faktorlerle sekillenen ve bash
basina bir tarihi olgu olan sehir imajinin zamanla olustugu gibi yine zaman i¢inde bir

dereceye kadar degismesi dogaldir (Ogurlu, 2014: 276).

Herhangi bir kentte yasanan sosyal ve kiiltiirel degisimlerin, o sehrin imajin1
olumlu ya da olumsuz sekilde etkiledigi goriilmektedir. Son donemlerde olusan ve
birbirinin aynis1 olan kentler, kentle alakasi bulunan insanlarin zihinlerinde farkli bir
imaj olusturmazken, ayni zamanda o kentin deger kaybetmesine de neden
olabilmektedir (Gtil, 2013: 26). Kentler bu gibi olumsuz durumlarda algiy1 olumlu yone
cekebilecek stratejileri, kendi gelisimleri ve rekabetgi yapilarini Korumak igin
kullanmaktadir. Sehir imaji ¢ok c¢esitli unsurlar tarafindan sekillenmektedir. Bu
unsurlar, Beerli ve Martin (2004) tarafindan asagida verilen Tablo 2’deki gibi
stralanmaktadir (Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015: 925).
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Tablo 2.2. Sehir Imaj1 Olusumuna Etki Eden Unsurlar

Dogal Kaynaklar

Hawa (sicaklik, vagis miktarn, nem orang, giinesli saatler), Plajlar
(deniz suyulkalitesi, kwmnlu ve kayalik sahilleri, plajlarm uzunlugu,
plajlardakilalabalik), Kirzal alanlarm zenginlig (kommnan doga
rezervlen, goller, daglar, ¢éller wb.), Bitki ve hayvan cesithhim ve
benzersizli.

Genel Altvapi

Gelismis ve kaliteli vollar, havaalanlan ve limanlar, Ozel ve toplu
tasima olanaklan, Saglk hizmetlennin gelizimi. Telekomiinilcasyon
hizmetleninin gelisgimi, Tican altyapilarmn gelisimi, Modem binalarnn
vaygmlasmas:.

Turizm Alfyapisi

Otel ve benzen konaklama verlen (vatak savisi, kategorler, kalite),
Bestoranlar(savisi, kategonsi, kalitesi), Bar, diskotek ve kuliiplen,
Destinasyonlara ulasimkolayhidi, Destinasyonlara vénelik geziler,
Turizim merkezlen, Tunstik bilg aglan.

Eglence Yerleri

Tema parklan, Eflence ve spor aktivitelen (golf, balikealik aveilik
kavak dalgchikvb.), su parklan hayvanat bahcelen, macera
aktiviteleri, alagvers.

Kiiltiir, Tarih ve
Sanat

Miizeler, tanhi binalar, anstlarvb,, Festival, konservb., El sanatlan,
Gastronomi, Folldor, Din / inang, Yasam tarzlan.

Sivasi ve
Ekonomik
Faktirler

Siyasiistikrar, Sivasi efilimler, Ekonomik kalksma Gitvenlik (sug
oramni, terdr saldinlar), Fiyatlar.

Manzara giizelimi, Eent veilgelern cekiciligi, Ternizlik Kalaballk

Dogal Cevre miifus, Hava ve giriltii ki@, Trafile sabeagaleda3a.

Yerel halkin miza firperverlifi ve dostlufu, Avrimeilik ve voksullul:,

Sosyal Cevre Tasamkalitesi, Dil engeli.

Liiks, Moda, Unlii verler, Aile igin yerler, Egzotik, Mistil,
Dinlendirici, Streshi, Eflenceli-kevifli, Hog, Sdaer, Cekici veya
iging.

Kentin Atmosferi

Kaynak: (Beerli ve Martin, 2004: 659).

Tablo 2.2°de goriildiigi  gibi etkileyen unsurlar tek tek

Bunlarin hedef kitle

sehir imajin

siniflandirilmastir. ile iliskisinin nasil kurulacagi Onem
kazanmaktadir. Ciinkii her bir faktdriin imaja etkisinin birbirinden farkli oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica imaja etkileri bakimindan bazi faktorlerin digerlerinden daha fazla
onem kazandigi goriilebilmektedir (Baser, 2015: 41). Burada daha az 6neme sahip veya
olumsuz olan unsurlarin nasil degistirebilecegi sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Bazi imaj
unsurlari higbir sekilde degistirilemez. Ornegin; dogal yapi, cografi konum, tarih vb. bu
unsurlar arasinda sayilmaktadir. Ancak bazi unsurlarda (ulasim, altyapi, konaklama,
eglence yerleri, kiiltiir ve sanat alanlar1 vb.) diizenleme yapilmasi ve degisimler

miimkiin olmaktadir (Marshalls, 2007: 53). Meydanlar, miizeler, tema parklari, kent
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parklar1 ve bahgeleri, hayvanat bahgeleri gibi kentsel rekreasyon alanlarinda sunulan
hizmetlerin gelistirilmesi ve bunun sonucunda hizmet kalitesinin yilikselmesi, o kenti
ziyaret eden ve o kentte yasayan bireylerin zihninde yer alan sehir imajin1 olumlu yonde

degistirecegi diistiniilmektedir.

2.13. SEHIR MARKALASMASINDA DUNYA KENTLERI VE REKREASYON
ALANLARI

Sehir markalagmasinda, kiiltiirel, sembolik, dogal, tarihi ve tematik alanlar,
imajin olusumunda ve gelisiminde 6n plana ¢ikan etkenler olarak degerlendirilmektedir
(Kogyigit ve Aktan, 2020: 1). Sehir imaj1 sehir marka degeri olusumunda da 6nemli bir
rol oynamaktadir. Sehir markasi yaratilirken, 0 sehrin cazibesi, ¢ekiciliginin yiiksek
olmas1 marka degerine olumlu anlamlar katmaktadir. Sehir markasi yaratmakta da ilk
basvurulacak unsur, o sehrin imajmi olumlu unsurlarla yeniden insa etmektir (Ozden,
2013: 48). Sehir imajmin belirlenmesi, sehir markalagsmasi i¢in en ¢ok Onemsenen
konulardan biridir. Bu yiizden sehrin markalastirilmasi siirecinde imajin belirlenmesine
yonelik arastirmalarin belirleyici oldugu distintilmektedir. Bu durumda, imajin
belirlenmesi i¢cin hangi faktorlerden faydalanilmast gerektiginin  bilinmesi
gerekmektedir (Zeren, 2011: 191). The Guardian gazetesi 2014 yilinda yaptig1 bir
arastirma sonucunda diinyanin marka degeri en yiikksek kentlerini agiklamistir.
Sehirlerin marka degerleri siralamasi kentlerin dogal giizellikleri, cazibe alanlari
(rekreasyon alanlar1), iklimleri, giivenlik, ekonomik durum ve altyap1 (6zellikle
ulastirma altyapisi) gibi kriterlere gore belirlenmistir. Bu kriterlerin arasinda yer alan
cazibe alanlar1 diger bir ifadeyle kentsel rekreasyon alanlar1 kent imaj1 olusumunda ve

sehirlerin markalagmasinda 6nemli bir rol oynamustir.

Marka degeri ve imaji en giiglii olan kentler incelendiginde sehirlerin bu
seviyelere tarihi ve kiiltiirel varliklari, deniz, dag, orman gibi dogal unsurlarinin yani
sira insanlarin kendi eli ile yaptiklar1 eserler ve tesisler yani baska bir ifade ile
rekreasyon alanlar1 sayesinde ulastiklar1 goriilebilir. Kentsel rekreasyon alanlarinin bir
sehrin marka degerini ve imajmni olusturan unsurlarin en basinda geldigi
diistiniilmektedir. Ancak burada belirtilmesi gerekir ki, bir kentin rekreasyon alanlarina
sahip olmasindan daha ziyade bu alanlardaki sunulan hizmet kalitesinin yliksek ve
siirekli olmas1 kentin marka degeri ve imajinin giiglenmesi agisindan daha fazla 6nem

tagimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA TASARIMI
3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin amaci; kent algisinin sekillenmesinde ve sehir markalasmasinda
kentsel rekreasyon alanlarmin roliinii tespit etmektir. Bununla birlikte ¢alismanin bir
diger amaci ise bilissel ve duygusal degerlerin, sehir imaj1 tizerinde dogrudan ve anlamli
bir etkisinin olup olmadigini analiz etmektir. Bu baglamda Konya Mevlana Miizesi,
Konya Kelebekler Vadisi ve Konya 80 Binde Devri Alem Parki ¢rnegi iizerinden

kentsel rekreasyon alanlarinin sehir imaji1 tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, sehir i¢i ve sehir disindan gelerek Mevlana
Miizesini, Kelebekler Vadisini ve 80 Binde Devri Alem Parkini ziyaret eden kisiler
olusturmaktadir. Ancak, arastirma kapsaminda Mevlana Miizesini, Kelebekler Vadisini
ve 80 Binde Devri Alem Parkini ziyaret eden kisilerin tamamina ulasmak zaman kisitt,
maliyet ve Ornekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga dayali olmayan
ornekleme tiirlerinden kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlenen tarihler arasinda
gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmis olup, 13 anket
formunun eksik ve hatali veriler igermesi nedeniyle analizler 387 anket formundan elde
edilen veriler tizerinden gergeklestirilmistir. Arastirmada veri toplama yontemlerinden

yiiz-ylize goriisme yontemi ile anket teknigi kullanilmastir.

Aragtirmada, Baloglu ve Mangaloglu (2001); Martin ve del Bosque (2008); Vela
(2009); Koroglu ve Giizel (2013) ve Kogyigit (2016)’in c¢alismalarindan derlenerek
kurgulanmis olan 6lgekler kullanilmistir. Soru formunun son kismi katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik simifli degiskenlerden olugsmaktadir. Elde
edilen verilerin aragtirma amaci dogrultusunda analiz edilebilmesi amaciyla istatistiksel

paket programindan yararlanilmistir.

Arastirmanin verileri, zaman, maliyet ve veriye erisim zorluklart nedeniyle
Mevlana Miizesini, Konya Kelebekler Vadisini ve 80 Binde Devri Alem Parkim ziyaret
eden kisilerden {i¢ haftalik zaman diliminde elde edilmistir. Bu dogrultuda arastirma
sonuglarinda zaman smurliligi bulunmaktadir. Arastirmanin gerceklestirildigi tarih

aralig1 olan 21 Temmuz — 12 Agustos 2019 tarihleri, arastirma sonuglarinin zaman
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smirliligini olugturmaktadir. Dolayisiyla arastirma sonuglarimin genellenebilirligi ve

dissal gecerliligi sinirhdir.

3.2. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada toplanan veriler kodlanarak istatistik programina aktarilmistir.
Arastirma kapsami sonucunda toplanan veriler istatistiksel analiz/paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Veri girisinin tamamlanmasindan sonra veri analizinde
kullanilacak istatistiksel testler belirlenmistir. Bir veri grubuna yapilacak istatistiksel
testler belirlenirken Oncelikli olarak verilerin normal dagilip dagilmadig analiz
edilmelidir. Eger veriler normal dagiliyorsa parametrik testler, normal dagilmiyorsa
parametrik olmayan testler kullanilarak analiz yapilmalidir. Arastirma verilerine yapilan

normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Arastirma verileri belirlenen sistematik ¢ercevesinde analiz edilerek elde edilen
sonuglar asagida verilmistir. ilk olarak anketin birinci boliimiinde yer alan katilimci

profilini belirleyen sosyo-demografik sorulara iligskin frekans analizi sonuglar

verilmistir.
Tablo 3.3. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=387)
Demografik . .. Demografik < ..
Degiskenler Deger Frekans  Yiizde Degiskenler Deger Frekans  Yiizde
Erkek 225 58,1 Medeni Bekar 158 40,8
Cinsiyet Kadm 162 41,9 Durum Evli 229 59,2
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
20 ve alt1 86 22,2 Ilkdgretim 30 7,8
21-30 135 34,9 Esiti Lise 99 25,6
Yas 31-40 94 24,3 b fr‘u‘r;“u Universite 190 49,1
41 ve lizeri 72 18,6 Lisanstistii 68 17,6
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
2020 ve alt1 64 16,5 s
Gelir 2021-4000 197 50,9 ié;‘;-‘{aetd;e Evet 235 60,7
Durumu 4001 ve lizeri 126 32,6 durumu Hayir 152 39,3
Toplam 387 100,0 Toplam 387 100,0
Mevlana
Miizesi 131 33,9
Konya'da ~ \Celebekler 130 33,6
Ziyaret Vadisi
EdiIZn Yer 80 binde
devri dlem 126 32,6
parki
Toplam 387 100,0
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Tablo 3.3.’¢ bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin %58,1’sinin erkek,
%41,9’unun ise kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin diger sosyo-demografik

Ozellikleri yukaridaki tablo’da gosterilmektedir.

3.2.1. Sehir imajina Etki Eden Unsurlara Yonelik Tanimlayici Istatistikler (Dogal,
Sosyal ve Kiiltiirel Ozellikler)

Katilimeilarin Konya sehir imajina (algisina) yonelik goriisleri Tablo 3.4.’de
gosterilmektedir. Konya’ya yonelik olarak degerlendirilen imaj unsurlari igerisinde ilk

olarak dogal, sosyal ve kiiltiirel 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 3.4. Katihmcilarin Sehir imaj istatistikleri
(Dogal, Sosyal ve Kiiltiirel Ozellikler)

Skewness (Carpiklik)  Kurtosis (Basiklik)

Sehir Imaiji X std.S. . .
Istatistik  Std. H. Istatistik ~ Std. H.
Cografi Konumu 398 1,05 -1,171 ,124 1,005 247
Eglence Imkanlari 3,93 .97 -,863 124 429 247
Tarihi Mirasi 3,90 .97 -1,058 124 1,042 247
Konaklama Imkanlari 385 1,01 -, 765 ,124 ,165 247
Yerel Mutfak (Gastronomi) 3,73 1,00 -,800 124 ,445 247
Dogal Giizellikleri 3,72 ,96 -, 743 ,124 ,299 247
Kiiltiirel Faaliyetler 3,72 ,96 -,576 ,124 ,028 247
Sportif Faaliyetler 3,71 1,00 -, 754 124 ,365 247
Alt Yapisi ve Ust Yapisi 3,70 1,03 -,640 124 -,049 247
Cevre Temizligi 3,68 ,96 -,498 ,124 ,009 247
Sanayisi 3,64 ,94 -,431 ,124 ,033 247
Iklimi 362 1,02 -,655 ,124 ,139 247
Universiteleri 358 1,02 -611 124 ,067 247
Ulagim 355 111 -,452 ,124 -,407 247
Saglik imkanlar1 350 1,12 -,425 ,124 -,442 247
Egitim Olanaklari 3,49 ,99 -,377 124 -,152 247
Yerel Yonetim Hizmetleri 3,43 1,09 -,453 124 -,251 247
Toplu Tagima Imkanlari 3,40 1,05 -,289 124 -,423 247
Alisveris Imkanlar 3,30 1,04 -,288 124 -,370 247
Planli Kentlesme 3,24 1,10 -,259 124 -,456 247
Sanatsal Etkinlikler 320 110 -,188 ,124 -,557 247

n=387; (1: Cok kétii —5: Cok Iyi)

Katilimcilarin = Konya sehir imajina yonelik goriisleri Tablo 3.4.°de

gosterilmektedir. Konya’nin cografi konumu, eglence imkéanlari, tarihi mirasi,
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konaklama imkéanlar1, yemek kiiltiirii, dogal giizellikleri, kiiltiirel ve sportif faaliyetleri,
cevre temizligi, sanayisi ve iklimi gibi degiskenlerin ortalamalarimin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Veriler incelendiginde Konya’nin sehir imajina yonelik ifadelerin
yiiksek ortalama degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Degiskenlerin dagilim
degerleri incelendiginde ise normal dagilim sergiledigi ve basiklik carpiklik degerlerinin

+1,5ile -1,5 arasinda oldugu goriilmektedir.

3.2.2. Sehir imajina Etki Eden Unsurlara Yénelik Tamimlayia Istatistikler (Kent
Atmosferi ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler)

Katilimeilarin Konya sehir imajina (algisina) yonelik gortigleri Tablo 3.5.’de
gosterilmektedir. Konya’ya yonelik olarak degerlendirilen imaj unsurlari igerisinde

ikinci olarak kent atmosferi ve sosyo-ekonomik 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 3.5. Katihmeilarin Sehir imaji Tammlayiax Istatistikleri

(Kent Atmosferi ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler)

Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)

Sehir Imaj1 X Std. S. —. . .
Istatistik Std. H. Istatistik Std. H.
Eglenceli 3,87 ,94 -,986 ,124 1,026 247
Temiz 3,74 1,04 -,582 ,124 -,195 247
Sakin 3,63 1,04 -,626 ,124 -,040 247
Disa Acik 3,61 1,01 -,696 ,124 214 247
Tarihi 3,57 1,04 -,540 ,124 -,291 247
Universite Sehri 3,53 1,07 -,440 ,124 -,412 247
Geligmis 3,51 1,02 -,640 ,124 ,087 247
Sanayi Sehri 3,51 1,12 -,468 ,124 -,489 247
Kiiltiir Sanat Sehri 3,48 1,01 -,487 124 -117 247
Ucuz 3,46 1,04 -,289 ,124 -,430 247
Festival ve Fuar Sehri 3,45 1,20 -, 424 124 -, 719 ,247
Modern 3,43 1,05 -,319 ,124 -,382 247
Hareketli 3,42 1,20 -,484 ,124 -,598 247
Giivenlikli 3,42 ,99 -,406 ,124 -,033 247
Yasanabilir Sehir 3,30 1,06 -,368 124 -,313 247

n=387 (1: Kesinlikle Katilmryorum — 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Katilimcilarin  Konya sehir imajina (kent atmosferi ve sosyo-ekonomik
ozellikler) yonelik ifadelere iliskin goriislerini ortaya koyan istatistiki veriler Tablo
3.5.’de gosterilmektedir. Konya’nin eglenceli, temiz, sakin, disa agik, tarihi, gelismis ve

kiiltiir sanat sehri olduguna iligkin goriislerin istatistiki olarak o6n plana ¢iktig
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goriilmektedir.  Ortalama  degerleri yiiksek olan sehir imaj1 istatistikleri
degerlendirildiginde Konya’ya yonelik algilarin pozitif yonde sekillendigi ve kentin
atmosferine ve sosyo-ckonomik yapisina yonelik diisiincelerin olumlu oldugu tespit

edilmistir.

3.2.3. Rekreasyonel Sehir Markalasmasinin ve Sehir imajimin Olgiimii

Katilimcilarin Konya’daki kentsel rekreasyon alanlarina yonelik algilar: (biligsel
ve duygusal degerler) ve sehir imajina yonelik goriisleri Tablo 3.6.’da verilmistir. Bu
dogrultuda kentsel rekreasyon alanlarinin duygusal ve biligsel yonden kente kattigi
katma degerin degerlendirildigi 6l¢iim degiskenlerinin ortalama degerleri asagidaki

tabloda belirtilmistir.

Tablo 3.6. Rekreasyonel Sehir Markalasmasina Yonelik Algilarin Ol¢iimii

Biligsel, Duygusal Degerler ve Sehir imaji Tanimlayici Istatistikleri X Std. S.
Konya’daki rekreasyon alanlari iyi ve kaliteli bir turistik hizmet sunmaktadir. 3,98 1,05
Konya’daki rekreasyon alanlar1 kent dokusuna uygun olarak dizayn edilmistir. 3,90 97
Rekreasyon alanlar1 dogayla ve Konya imajiyla uygun bir sekilde harmanlanmustir. 3,72 ,96
Konya’da ulagimla ilgili bilgilendirme olanaklar1 ve isaret levhalari yeterlidir. 3,72 ,96
Konya, kent dokusu giizel olan yerlere sahiptir. 3,71 1,00
Konya farkli bir deneyim yagsamak igin tercih edilen bir yerdir. 3,70 1,03
Konya'ya art1 deger katan giizel tematik parklar ve alanlar vardir. 3,68 ,96
Konya dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken bir yerdir. 3,64 .94
Konya’daki rekreasyon alanlari oldukg¢a giizel ve bakimlidir. 3,62 1,02
Konya ¢ok 6nemli tarihi-kiiltiirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. 3,58 1,02
Konya’daki rekreasyon alanlari rahatlatici ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir. 3,51 1,24
Konya 6nemli turizm ¢ekiciliklerine sahiptir. 3,49 ,99
Konya’ya yakisan ve rahatlama duygusu veren rekreasyon alanlari vardir. 3,48 1,19
Rekreasyon alanlar1 Konya'nin kent dokusunu daha da giizellestirmistir. 3,35 1,18
Konya’daki rekreasyon alanlari ¢evre ile uyumlu dogal ¢ekiciliklere sahiptir. 3,32 1,18
Rekreasyon alanlar1 Konya'y1 6nemli bir ¢ekim merkezi haline getirmistir. 3,32 1,20
Rekreasyon alanlar1 hem ¢evresel hem de kentsel yapiy1 giizellestirmistir. 3,32 1,16

n=387 (1: Kesinlikle Katilmiyorum- 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Katilimeilarin  kentsel rekreasyon alanlarma yonelik algilar1 Tablo 3.6’da
gosterilmektedir. Konya’daki rekreasyon alanlari iyi ve kaliteli bir turistik hizmet
sunmaktadir (X=3,98); Konya’daki rekreasyon alanlar1 kent dokusuna uygun olarak
dizayn edilmistir (X=3, 90); Rekreasyon alanlar1 dogayla ve Konya imajiyla uygun bir
sekilde harmanlanmistir (X=3,72), degiskenleri ortalamalarinin yiliksek oldugu

gorilmektedir. Bu dogrultuda kentsel rekreasyon alanlarimin kent dokusuna, kent
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algisina, kent markalasmasina ve sehir imajina Onemli diizeyde katki sagladigi

sOylenebilmektedir.

3.2.4. Rekreasyonel Sehir Markalasmasi Olcegi ve Sehir Imaji Olcegi Faktor

Analizi

Sehir Markalagmas1 6l¢eginin kag alt boyuta ayrildigint bulabilmek i¢in faktor
analizi yapilmistir. Verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigt KMO ve Barlett

testleri ile test edilmistir.

Tablo 3.7. Rekreasyonel Sehir Markalasmasi Olcegi ve Sehir imaji Olcegi Faktor Yapis

Faktor Yikleri Cronbach
1 2 3 Alpha

,839

Faktor Degisken

Rekreasyon alanlari Konya'y1 6nemli bir ¢ekim merkezi haline
getirmistir.
Rekreasyon alanlar1 hem gevresel hem de kentsel yapry1
giizellestirmistir.
Rekreasyon alanlari Konya'nin kent dokusunu daha da
giizellestirmistir.
Konya’daki rekreasyon alanlar rahatlatici ve dinlendirici bir
atmosfere sahiptir.
Konya’daki rekreasyon alanlar1 ¢evre ile uyumlu dogal
cekiciliklere sahiptir.
Konya’ya yakisan ve rahatlama duygusu veren rekreasyon
alanlar1 vardir.
Konya, kent dokusu giizel olan yerlere sahiptir. ,763
Konya’da ulagimla ilgili bilgilendirme olanaklar1 ve isaret 736
levhalar yeterlidir. '
Konya dinlenmek ve huzur bulmak i¢in ziyaret edilmesi
gereken bir yerdir.
Konya ¢ok 6nemli tarihi-kiiltiirel ve dini mirasa sahip bir
sehirdir.
Konya 6nemli turizm ¢ekiciliklerine sahiptir. ,673
Konya'ya art1 deger katan giizel tematik parklar ve alanlar 613
vardir. '
Konya’daki rekreasyon alanlar1 iyi ve kaliteli bir turistik
hizmet sunmaktadir.
Konya’daki rekreasyon alanlar1 kent dokusuna uygun olarak
dizayn edilmistir.
Rekreasyon alanlar1 dogayla ve Konya imajiyla uygun bir
sekilde harmanlanmugtir.
Konya’daki rekreasyon alanlar1 oldukea giizel ve bakimlidir. ,587
Konya farkli bir deneyim yasamak i¢in tercih edilen bir yerdir. ,562
Ozdeger 840 177 121
Aciklanan Varyans 26,40 22,52 18,05
Toplam Agiklanan Varyans 66,99
KMO ,935
4191,610 (sd: 136 /
Barlett 0=.000)
Cronbach Alpha ,935

,824

,807

,928
,7195

,765

Biligsel ve Duygusal Cekicilikler

,155

,719

,868
,703

Sehir Imajt

,854

,803

,863
,704

Rekreasyonel Hizmet
Kalitesi

Faktor analizi sonucunda biitiin soru grubunun genel olarak faktdér analizine
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO=0,928) ile ol¢iilmiistiir. Sehir markalagmasi
dlgegi 3 ayri faktor yapisi ortaya koymustur. Olgegin Ozdeger, Varyans ve Cronbach
Alpha katsayilar1 yukaridaki tabloda ifade edilmistir. 3 alt faktor Olgegin toplam
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66,99’unu aciklamigtir. Alt faktorlerin kendi igerisindeki uyumu ve igsel tutarlilig
Cronbach Alpha katsayisi ile Ol¢lilmiistiir. Bu katsayr gozlenen degiskenler arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi Cronbach Alpha
degerleri %60’1n {stiinde yer aldigi icin faktdrlerin giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmistir.

3.2.5. Rekreasyonel Sehir Markalasmasi Alt Boyutlar1 ve Sehir imaji Korelasyon

Analizi

Sehir Markalasmasi alt boyutlar1 ve Sehir Imaji arasindaki iliski diizeyini

belirlemek amaciyla bu boliimde pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 3.8. Sehir Markalasmasi Alt Boyutlar1 ve Sehir Imaj liskisi Korelasyon Analizi
(Pearsonr)

Biligsel & Rekreasyonel  Sehir
Duygusal Hizmet Kalitesi  Imaji
Cekicilikler 4
Biligsel & Duygusal Fr) L
Cekicilikler N 387
Rekreasyonel Frl ’5(?80 L
Hizmet Kalitesi N 387 387
r ,602" ,664™ 1
Sehir 1maj1 p ,000 ,000
N 387 387 387

** Korelasyon 0,001 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon analizi dogrultusunda elde edilen sonuglara baktigimizda;
rekreasyonel sehir markalagsmasi alt boyutlari ile sehir imaj1 arasinda orta kuvvette ve
anlamli iliskilerin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda sehir markalagmasi alt
boyutlarindan biligsel ve duygusal cekicilikler ile sehir imaji1 arasinda (1=0,602;
p<0,001) pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Sehir markalasmas: alt
boyutlarindan rekreasyonel hizmet kalitesi degiskeni ile sehir imaji arasinda pozitif

yonde (r=0,664; p<0,001), anlaml1 bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.9. Rekreasyonel Sehir Markalasmasi ile Sehir Imaj iliskisi Regresyon Katsayilari

5 5 Standardize Standart
Bagimh Bagimsiz Katsayilar t- p Hata
Degisken Degiskenler Beta istatistigi  degeri Tahmini
.Sehl'r B111§s§:l' ve Duygusal 328 7,482 000 534
Imaj1 Cekicilikler
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Rekreasyonel

Hizmet Kalitesi 474 10,821 ,000
i 512
Diizeltilmis R? 509
F istatistigi 201,242 (p=0,000)

Tablo 3.9. incelendiginde F istatistigi 201,242 ve p degeri ,000 oldugundan
olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger bir
ifade ile Sehir Imaji degiskenini Rekreasyonel Sehir Markalasmasi 6lgeginin 2 alt
boyutundan en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Tabloya gore
sehir markalagmasi degiskenin alt boyutlarindan biligssel ve duygusal ¢ekicilikler ile
rekreasyonel hizmet kalitesi i¢in p degerleri 0,05’den kiig¢iik oldugundan sehir
markalagmasi alt degiskenleri, sehir imaji degiskenini agiklamakta istatistiksel olarak
anlamlidir. Tablodaki diizeltilmis R2? degeri modelin aciklayiciik  giiciinii
gostermektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin sehir imaji
degiskenin agiklama orant %350,9 olarak bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu
incelendiginde bu agiklayicilifa en biiyiik katkiyi/etkiyi rekreasyonel hizmet kalitesi
boyutunun sagladigi goriilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Giliniimiizde sehirler de kendilerini diger sehirlerden farklilastirmaya ve
bilinirliliklerini ve ¢ekiciliklerini artirarak rekabet avantaj1 elde etmeye ¢alismaktadirlar.
Sehirlerin gelisme diizeyi etkileyen unsurlarin bircogu imajlarin1 ve markalagmalarini
da etkileyebilmektedir. Sehir imaj1 gelisiminde 6n plana ¢ikan dogal, sosyal ve kiiltiirel
Ozellikler sehrin marka haline gelmesinde de O6nem tasimaktadir. Sehirlerin cografi
konumu, eglence imkanlari, tarihi mirasi, konaklama imkéanlari, gastronomisi, dogal
giizellikleri, kiiltiirel faaliyetleri vb. birgok 0Ozellik sehir imajinin gelisimine katki
sunmaktadir. Arastirma sonuglari incelendiginde katilimcilarin sehir imaji ile ilgili
cografi konum, eglence imkanlar1 ve tarthi miras1 gibi unsurlarin ortalamalarinin
oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan sehir imajin sekillendiren kent
atmosferi ve sosyo-ekonomik ozellikler, sehrin farkindaligini ortaya koyan unsurlar
olarak degerlendirilmektedir. Arastirmada katilimcilarin sehre dair eglenceli, temiz,
sakin, disa acik, tarihi, gelismis vb. sosyo-ekonomik ve atmosferine yonelik

ortalamalarinin yiiksek olmasi sehir acisindan bu unsurlarin olduk¢a énemli oldugunu
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ortaya koymaktadir. Ote yandan rekreasyonel sehir markalasmasina yonelik algilarda
biligsel ve duygusal degerlerin Oncelikler arasinda yer aldigi goriilmektedir.
Aragtirmada rekreasyonel sehir markalasmasina yonelik bilissel ve duygusal degerler
arasinda yer alan; iyi ve kaliteli turistik hizmet, sehir dokusuna uygunluk, sehir imajina
uygun olma, tematik parklarin varligi, sehrin tarihi-kiiltiirel ve dini degerlere sahip
olmasi gibi degerlerin sehrin markalasmasinda 6nemli bir rolii oldugu ifade edilebilir.
Arastirma bulgular1 dogrultusunda sehir markalasmasinin iki alt boyutu olarak
belirlenen bilissel ve duygusal ¢ekicilikler ile rekreasyonel hizmet kalitesinin sehir imaji
ile olan iliskisinin istatistiksel olarak gii¢lii oldugu ve aralarinda anlamli bir
korelasyonun oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte biligsel ve duygusal ¢ekicilikler
ile rekreasyonel hizmet kalitesinin sehir imaj1 {izerinde anlamli ve orta kuvvette yakin
bir etkisinin oldugu, kentsel rekreasyon alanlarindaki hizmet kalitesindeki iyilesmesinin
ve bu alanlarin biligsel ve duygusal c¢ekiciliklerinin artmasi sehir imajini da artiran

degerler olarak ifade edilebilir.

Arastirmanin ampirik sonuclar1 dogrultusunda sehir imajinin sekillenmesinde ve
sehir markalasmasinda kentsel rekreasyon alanlarimin 6nemli bir role sahip oldugu
belirlenmistir. Sehirlerin ¢gekim merkezi haline gelmesi, hem g¢evresel hem de kentsel
yapilarmi  giizellestirmeleri, kent dokusunu farklilastirmalari, kentin rekreasyon
alanlarin rahatlatict ve dinlendirici bir atmosfere sahip olmasi, kentlerin rekreasyon
alanlarinin ¢evre ile uyumlu dogal cekiciliklere sahip olmasi ve kente yakisan
rekreasyon alanlarinin kazandirilmasi, rekreasyonel sehir markalagmasinda biligsel ve
duygusal ¢ekicilikler arasinda yer alan ve 6nem diizeyi ¢ok yiiksek olan unsurlardir. Ote
yandan diger sehirlerle rekabet edebilmek amaciyla, sehrin dokusu, ulagim imkanlari,
huzurlu ve giivenli olmasi, tarihi-kiiltiirel ve dini miraslara sahip olmasi, turizm
cekiciliklerini biinyesinde barindirmasi ve tematik parklara sahip olmasi sehrin imajini
artiran unsurlar arasinda yer almaktadir. Sehir yoneticilerinin bu unsurlar1 dikkate
almasi1 ve sehrin markalagmasi agisindan 6n plana ¢ikararak marka bilincini yiikseltmesi
gerekmektedir. Bu degiskenleri inceleyen bilimsel ¢alismalarin farkindalik, bilinirlik ve

cagrisim Ogeleri agisindan sehre sagladigi katkilar: aragtirmalart da gerekmektedir.

Sehirlerle ilgili temel unsurlar igerisinde en 6n planda olan kavram imaj ve
markalasma kavramidir. Sehrin imajina ve markalasmasma katki sunan basat
aktorlerden birisi de kentsel rekreasyon alanlaridir. Bu dogrultuda, kentsel rekreasyon

alanlarinin iyi ve kaliteli turistik hizmet sunmasi, kent dokusuna uygun olarak dizayn
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edilmis olmasi, dogayla ve sehir imajiyla uygun bir sekilde harmanlanmasi, giizel ve
bakimli olmasi ve sehirde farkli bir deneyim yasamak i¢in tercih edilen alanlar olmasi,

sehrin imajinin ve marka haline gelmesinin en 6nemli yapilarini olusturmaktadir.

47



KAYNAKCA

Adiyaman, K. (2008). Kentlesme Siirecinde Tiirkiye ve Kent Kimligi, Yiiksek Lisans
Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Altmay, M. (2016). Kentsel Rekreasyon Alanlarinda Hizmet Kalitesinin
Olgiimii.Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara.

Ardahan, F. (2016). Her Yoniiyle Rekreasyon. Ankara: Detay Yayincilik.

Argan, M., Yiincii. D., Coskun. 1. O., Sevil. T., Ozel, C. H., Yiincii, H. R., Simsek, K.
Y. (2013). Rekreasyon Yonetimi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Web Ofset.

Avcilar, M. Y. ve Varinli 1. (2013). Perakende Marka Degerinin Olciimii ve Yapisal
Esitlik Modeli Uygulamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Aydmhoglu, O (2014). Kent Imaji ve Kent Imajinin Olgiimii.Yiiksek Lisans Tezi,
Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Baran, H. ve Kont, G. (2014). Tema Parklar. izmir Ticaret Odas1 Dergisi.

Baloglu, S. & Mangaloglu, M. (2001). Tourism Destination Images of Turkey, Egypt,
Greece and Italy as Perceived by US-Based Tour Operators and Travel Agents,
Tourism Management, 22(1), 1-9.

Bager, H. A. (2015). Kent imaj1 plusumuna Etki Eden Unsurlarin antin Markalagmasi
Siirecindeki Rolii: Konya Ornegi.Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Konya.

Beerli, A. ve Martin J. (2004). Factors Influencing Destination Image. Annals of
Tourism Research, 31(3), 657-681.

Boyar, H. (2006). Bilgi Toplumu Olusumu ve Kiiresellesmenin Kentsel Mekana
Etkilerinde Miizeler Ornegi.Yliksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Fen Bilimleri
Enstitiisti, Ankara.

Cevher, E. (2012). Kentsel Markalasma Siireci: Antalya Ornegi. Sosyal ve Beseri
Bilimler Dergisi, 4(1), 105-115.

Col, S. (1998). Kentlerimizde Kimlik Sorunu ve Giiniimiiz Kentlerinin Kimlik
Derecesini Olgmek I¢in Bir Yéntem Denemesi, Yayimlanmamis Doktora Tezi,
Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Demirel, M. (2014). Burdur Kent Imaji: Mehmet Akif Ersoy Universitesi Ogrencileri
Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 6(10), 230-241.

Dowling, G. (1986). Managing Your Corporate Images. Industrial Marketing
Management, 15(2), 109-115.

Engez, A. (2007). Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin Imaj ve Kimlikleri: Karsilastirmali
Istanbul Ornegi.Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Eraydim, A. (2001). Kiiresellesme-Yerellesme ve Islevieri Farklilasan Kentler. Prof. Dr.
Cevat Geray’a Armagan, Tarih Vakfi Yaymlari.

48



Eren, C. ve Kogyigit, M. (2020). Kent Imajimin ve Kentsel Rekreasyon Alanlaria
Yonelik Alginin Olgtimii. Aksaray Iletisim Dergisi, 2(1), 66-81.

Erdogan, B. Z., Develioglu, K., Géniilliioglu, S., ve Ozkaya, H. (2006). Kurumsal
Imajin Sirketin Farkli Paydaslar1 Tarafindan Algilanisi Uzerine Bir Arastirma.
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 15, 55-76.

Giil, S. (2013). Kent Imajmin Markalasmaya Etkisi: Kahramanmaras Ornegi.Yiiksek
Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Karaman.

Giler, Y. B. ve Girer, A. (2015). Kent Marka Bagliligina Yerel Katilim Egiliminin
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Insan ve Toplum Bilimleri
Arastirmalart Dergisi, 4(1), 64-65.

Gililer, S. (1978). Turizm Sosyolojisi. Ankara, Turizm ve Tanitma Bakanlig1 Yayini.
Giivenc, B. (1991). Insan ve Kiiltiir. istanbul: Remzi Kitabevi.

Hacioglu, N., Gokdeniz, A. ve Ding, Y. (2015). Bos Zaman ve Rekreasyon Ydnetimi.
Ankara: Detay Yayincilik.

Haigh, D. ve llgiiner, M. (2012). Marka Degeri. Istanbul: Mega Basim Yayn.

Hosgor, N. (2010). Kent Vizyonu ve Kent Irpajl Acisindan Kiiltiirel Degerler, Konya
Ornegi.Yiikksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Konya.

llgiiner, M. (2006). Tiirkiye 'de Marka Yaratma ve Yasatmanmin Altin Kurallar:. Istanbul:
Rota Yayimcilik.

Icyer, A. (2010). Marka Kent Olusturma Agisindan Stratejik Kent Yonetimi, Yiiksek
Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Karaman.

Islamoglu, H. (2002). Pazarlama Illkeleri. Istanbul: Beta Yayinlari.

Jensen, C. R. ve Naylor, J. H. (2000). Opportunities in Recreation and Leisure Careers.
Illinois: VGM Career Books.

Karakiigiik, S. (1997). Rekreasyon: Bos Zamanlari Degerlendirme. Ankara: Gazi
Kitabevi.

Karakiigiik, S. (2014). Rekreasyon: Bos Zamanlari Degerlendirme. Ankara: Gazi
Kitapevi.

Karakiigiik, S. (1999). Rekreasyon Bos Zamanlari Degerlendirme, 3. Baski, Ankara:
Bagirgan Yayinevi.

Karakiigiik, S. (2008). Bos Zaman ve Rekreasyon, Ankara: Gazi Kitabevi.

Karakiigiik, S. (2005). Rekreasyon Bos Zamanlari Degerlendirme, 5. Baski, Ankara:
Gazi Kitabevi.

Kilbas, S. (2010). Rekreasyon Bos Zamani Degerlendirme. Ankara: Gazi Kitap Evi.

Kocaeksi, S., Sevil, T., Simsek, K. Y., Katirci, H., Celik, O. ve Celiksoy, M. A. (2012).
Bos Zaman ve Rekreasyon Yénetimi. Baski. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaylart.

Kocan, N. (2007). Geleneksel Sporlarimizdan Ciritin Rekreasyon Amaci ile Giiniimiize
Uyarlanmasi. Spor Yonetimi ve Bilgi Teknolojileri Dergisi, 1(2), 31-39.

49



Kogyigit, M. ve Yildiz, M. (2014). Yerel Yonetimlerde Rekreasyon Uygulamalarr:
Konya Ornegi. International Journal of Science Culture and Sport, (2), 211-223.

Kogyigit, M. (2016). The Role of Religious Tourism in Creating Destination Image:
The Case of Konya Museum, International Journal of Religious Tourism and
Pilgrimage, 4(7), 21-30.

Kogyigit, M. (2018). Sehir Imaji, (Ed. M. Nejat Oziipek). Imaj ve Tiirleri: imaja Dair
Her sey, Konya: Egitim Yaymevi.

Kogyigit, M. ve Aktan, E. (2020). Kent Markalasmas: Baglaminda Tematik Parklarin
Kent imaj1 Uzerindeki Rolii: Konya Kelebekler Vadisi Ziyaretcileri Uzerinde Bir

Arastirma. Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 8(1), 1-
20.

Kogyigit, M. ve Diker, E. (2021). Kent Imajinin Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore
Incelenmesi: Konya Mevlana Miizesi Ziyaretcileri Uzerinde Bir Arastirma.
Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 12(1), 45-
58.

Kéroglu, O. ve Giizel, F. O. (2013). Kiiltiirel] Degerlerin Destinasyon imajina Etkisi:
Eskisehir 2013 Tiirk Diinyas1 Baskentine Yo&nelik Bir Arastirma, Isletme
Arastirmalart Dergisi, 5(4), 191-209.

Marshalls, M. (2007). Country Image and Its Effects in Promoting a Tourist
Destination-Case Study: South Africa.Master Thesis In Business Administration
(Mba), Sweden: Blekinge Institute of Technology.

Ogurlu, 1. (2014). Cevre-Kent Imaji-Kent Kimligi Kent Kiiltiirii Etkilesimlerine Bir
Bakis. Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 26, 275-293.

Ozankaya, O. (1980). Toplumbilim Terimleri Sozliigii, 2. Baski, Ankara, TDK Yayini.

C)nder', S. ve Aklanoglu, F. (2002). Kentsel Ag¢ik Mekan Olarak Meydanlarin
Irdelenmesi. Selcuk Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 16(29), 96-106.

Ozdemir, S. ve Karaca, Y. (2009). Kent Markas1 ve Marka Imajinin Olgiimii:
Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma.Afyon Kocatepe Universitesi
LIB.F. Dergisi, 113-134.

Ozden, A. T. (2013). Sehir Markalasmasi ve Samsun Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi,
Ondokuzmayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Samsun.

Ozer, M. N. ve Ayten M. A. (2005). Kamusal Odak Olarak Kent Meydanlar1. Planlama
Dergisi, 3, 96-103.

Ozilhan Ozbey, D. ve Baser, H. H. (2015). Kent Marka Imaji Olusumunda Etkili
Unsurlarin Onem Ve Yeterlilik Derecelerinin Konya Agisindan Incelenmesi.
Journal of International Social Research, 8(39). 923-932.

Oziipek, M. N. (2013). Kurum Imaji ve Sosyal Sorumluluk, Konya: Egitim Yayinevi.

Ozﬁpe_lf, M. N. ve Ergen, Y. (2018). Imaj Kavrami ve Kigsisel Imaj, (Ed. M. Nejat
Oziipek). Imaj ve Tiirleri: Imaja Dair Her Sey, Konya: Egitim Yaymevi.

Peker, A. E. (2006). Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Rolii:
Kent Markalagmasi ve Kiiresel Landmark, Yiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

50



Polat, A. T. ve Onder, O. (2004). Kent Parki Kavrami ve Konya Kenti I¢in Bir Kent
Park Ornegi. Sel¢uk Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 34 (18), 76-86.

Saran, M. (2005). Kent Pazarlamasi: Gii¢lii Bir Kent Imaji ve Kent Markasi
Olusturmak, TMMOB Makine Miih. Odasi, Marka Y 6netimi Sempozyumu, 14-15
Nisan, Gaziantep, 105-111.

Sevil, T., Simsek, K. Y., Katirci, H., Celik, O., Celiksoy, M. A., & Kocaeksi, S. (2012).
Bos Zaman ve Rekreasyon Yonetimi. Baski. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayini.

Subasi, L. (2010). Hizmet Kalitesi, Kurumsal Imaj ve Giivenin Kurumsal Miisteri
Sadakatine Etkisi: Katilim Bankaciliginda Bir Uygulama.Yiiskek Lisans Tezi,
Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze.

Sahin, G. (2010). Turizmde Marka Kent Olmanin Onemi: Istanbul Ornegi.Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Ulgen, H. ve Mirze, K. (2006). Isletmelerde Stratejik Yéonetim, 3. Baski, Istanbul,
Literatiir Yayimncilik.

Vela, M. R. (2009). Rural-cultural Excursion Conceptualization: A Local Tourism
Marketing Management Model Based on Tourist Destination Image Measurement,
Tourism Management, 30(3), 419-428.

Yayli, A. (2014). Rekreasyona Giris. Ankara: Detay Yayincilik.

Yiicel, G. F. ve Yildizei, A. C. (2006). Kent Parklar ile Ilgili Kalite Kriterlerinin
Olusturulmasi. ITU Dergisi, 5(2), 222-232.

Zeren, H. E. (2011). Stratejik Kent Yonetimi ve Kent Markast Olusturma Siireci.
Kahramanmarag Stit¢ii Imam Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, 1(2), 175-200.

51



EKLER

Degerli Katilimei;

Bu calisma, Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Rekreasyon Y&netimi Yiiksek Lisans
Programi Kapsaminda yiiriitiilen tez caligmasi i¢in yapilmaktadir. Bu ¢aligmayla Sehir Markalasmas: Baglaminda
Kentsel Rekreasyon Alanlari ile Sehir Imaji Iliskisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Anket formunda Konya iline
ait degerlendirmenize sunulan sorular yer almaktadir. Anket sorularini, aragtirmanin amacina ulagmasi i¢in igtenlikle
yanitlamaniz arastirma igin bilyiikk onem tagimaktadir. Verdiginiz cevaplar sadece bu arastirma konusu kapsaminda

kullanilacak olup bagka bir amag i¢in kullanilmayacaktir.
Katkilariniz igin tesekkiir ederim.

Bilgilendirme: Rekreasyon, insanlarin zorunlu ihtiyaglarin1 yerine getirdikten sonra kendilerine kalan serbest
zamanlarinda 6zgiir iradeleriyle, secerek gerceklestirdikleri etkinliklere denmektedir. Yani bireylerin ya da toplumsal

kiimelerin bos zamanlarinda goniillii olarak yaptiklari dinlendirici ve eglendirici etkinlikleri ifade etmektedir.

Degerli Katilime, Afsaglda yer 'alan KONYA’YA ait ifadelere iliskin goriisiiniizii Cok 5 =
Kaotii, Kotii, Orta, Iyi ve Cok lyi seceneklerinden en uygun gordiigiiniize (X) isareti | «| 2| = >
koyarak cevaplayiniz. S § o| 2 &
1. | Cografi Konumu O]lOTO]TO]0)
2. | Dogal Giizellikleri OO 1TO 0] 0)
3. | Tarihi Mirast OO O] 0)
4. | Tklimi OO0
5. | Alt Yapisi ve Ust Yapisi OTOTOLTOO)
6. | Egitim Olanaklar1 OO0 ]T0O]0
7. | Sportif Faaliyetler OTOTOTOTO
8. | Kiiltiirel Faaliyetler OO 1TO 100
9. | Cevre Temizligi OO TO O] 0)
10. | Sanayisi OO O] 0)
11. | Universiteleri O]lOTO]TO]0)
12.| Yerel Mutfak (Gastronomi) OO0 ]0)
13. | Eglence Imkanlari OTOTOLTO1O)
14.| Konaklama imkanlart O]lOTO]TO O
15.| Ulagim OO ]TO]TO]0
16. | Saglik imkanlar1 OO0 0|0
17.| Yerel Yonetim Hizmetleri OO0 0
18.| Planli Kentlesme OTOTOLTO1O)
19.| Alisveris Imkanlari OTOTOLTO1O)
20.| Toplu Tasima Imkanlar: OO0 ]0)
21.| Sanatsal Etkinlikler OO ]TO]TO]0
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Degerli Katilmel, Asagida, KONYA hakkindaki verilen her bir ifadeyi dikkatlice okuyunuz ve sizin

g E

icin uygun yargiara iligkin goriisiiniizii Kesinlikle Katihyorum, Katiiyorum, Kararsizim, | <E; g g g ° g
Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden en uygun gordiigiiniize (X) isareti | X 2 2| § § i~ §
koyarak belirtiniz. Dogru ya da yanlis cevap yoktur. Liitfen, tiim ifadeleri yamitlayimz. g é § g E‘ g _E

VAV IV EEVAREVEINEY
22.| Gelismis OO0 1010
23.| Disa Agik OO0 1010
24.| Universite Sehri OTOlOTO[O
25.| Modern OO0 10
26.| Tarihi OO0 10
27.| Ucuz OO 101010
28.| Giivenlikli OO 101010
29.| Sakin OO 101010
30.| Eglenceli OO 101010
31.| Temiz OO0 10
32.| Hareketli O7TO707107]0
33. | Kiiltiir Sanat Sehri OO 101010
34.| Yasanabilir Sehir OO0 10
35. | Festival ve Fuar Sehri O7TO707107]0
36.| Sanayi Sehri OO 101010
Degerli Katihmcel, Asagida, KONYA hakkindaki verilen her bir ifadeyi dikkatlice okuyunuz ve sizin g &
icin uygun yargilara iliskin goriisiiniizii Kesinlikle Katihyorum, Katihyorum, Kararsizim, ® CE;’ é g g ® g
Katilmiyorum ve Kesinlikle Katilmiyorum segeneklerinden en uygun gordiigiiniize (X) isareti < = S| § e~ §
koyarak cevaplayiniz. = _§ g 4 %‘ = _E

8d & G 5| 84

XM M| M| M| XM

37.| Konya’ya yakisan ve rahatlama duygusu veren rekreasyon alanlar1 vardir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

38.| Konya’daki rekreasyon alanlari ¢evre ile uyumlu dogal ¢ekiciliklere sahiptir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

39.| Rekreasyon alanlar1 Konya'nin kent dokusunu daha da giizellestirmistir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

40.| Rekreasyon alanlart hem ¢evresel hem de kentsel yapiy: giizellestirmistir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

41.| Rekreasyon alanlart Konya'y1 6nemli bir ¢ekim merkezi haline getirmistir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

42.| Konya’daki rekreasyon alanlari rahatlatici ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

43.| Konya’daki rekreasyon alanlari iyi ve kaliteli bir turistik hizmet sunmaktadir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

44.| Rekreasyon alanlar1 dogayla ve Konya imajiyla uygun bir sekilde harmanlanmistir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

45, | Konya’daki rekreasyon alanlari kent dokusuna uygun olarak dizayn edilmistir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

46. | Konya’daki rekreasyon alanlart oldukga giizel ve bakimlidir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

47.| Konya farkli bir deneyim yasamak i¢in tercih edilen bir yerdir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

48.| Konya 6nemli turizm ¢ekiciliklerine sahiptir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

49.| Konya, kent dokusu giizel olan yerlere sahiptir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

50.| Konya’da ulagimla ilgili bilgilendirme olanaklar ve isaret levhalari yeterlidir.

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

—~
~

51.| Konya'ya art1 deger katan giizel tematik parklar ve alanlar vardir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

52.| Konya dinlenmek ve huzur bulmak i¢in ziyaret edilmesi gereken bir yerdir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

53.| Konya ¢ok dnemli tarihi-kiiltiirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir.

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

—~
-

1.) Cinsiyetiniz?
(a) Erkek (b) Kadin

2) Yasimz?
(a)20vealtt (b)21-30 (c)31-40 (d) 41 ve istii

3.) Medeni Durumunuz?
(a) Evli (b) Bekéar

4.) Egitim durumunuz?
(a)ilkdgretim (b)) Lise (c) Universite (d) Lisansiistii

5.) Aylk ortalama geliriniz?
(2)2020 ve Altt TL (b)2021-4000 (¢ ) 4001 ve iistii
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6.) Konya’da m1 ikamet ediyorsunuz?
(a)Evet (b)Hayir

7.) Konya’da ziyaret edilen yer?
(a)Mevlana Miizesi (b ) Kelebekler Vadisi (¢ ) 80 binde devri dlem park1
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