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Özet 

Bu çalışma, bir kente ilişkin davranışsal niyet üzerinde etkili olan kent imajı boyutlatının 

belirlenmesi ve bu boyutların davranışsal niyet üzerinde etkisinin ortaya konması 

amaçlanmıştır. Çalışma yapısal eşitlik modeli kullanılarak gerçekleştirilmiştir. 

Çalışmaya 400 kişi katılmıştır. Çalışmanın sonuçlarına göre turizm ve eğlence, 

yaşanabilirlik, güvenlik kent imajı boyutları davranışsal niyet üzerinde etkili 

bulunmuştur. 

Anahtar Kelimeler: Şehir İmajı, Ankara 

 

Abstract 

The purpose of this study is to determine the effective dimensions of urban image on 

the behavioral intention and to reveal the effect of these dimensions on behavioral 

intention. The study was carried out using the structural equation model. 400 people 

participated in the study. According to the results of the study, the city image 

dimensions of tourism and entertainment, livability, security were found to be effective 

on behavioral intention. 

Key Words: City İmage, Ankara 

 

1. GİRİŞ 

Küreselleşmenin her geçen gün şehirleri birbirleriyle rekabet etmeye 

zorlamasıyla ilgili Harvey (1989:11) günümüzde yerleri kimliğinin, içeriden (o yerlere 

ait insanlar) ve birden fazla yabancı (yabancı yatırımcılar, turistler, mülteciler) arasında 

gelişen çatışmadan doğduğunu söylemekte ve yerel özelliklerin benzersiz ve tek 

oluşları, gün geçtikçe  sermaye yatırımlarını çekmek için oluşan yarışta daha da önem 

kazandığını eklemektedir. Kavaratsiz'e (2005:183) göre şehirler, iletişim ağıyla 
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beklentileri artan kent sakinlerini tatmin etmek için pazarlama amacı ile faaliyet 

planlamaları yapmak zorundadırlar.  

Vermeulen (2002: 540) ise kentin markalaşma faaliyetlerinin öznesi olarak 

“planlanan imaj” kavramını vurgular. Tüketicinin gözünde markanın merkezinde imajı 

yatar. Bedük ve Çakıcı’ya (2005:232) göre tüketiciler markaları zihinlerinde 

oluşturdukları imajla değerlendirirler. Cova’ya (1996:15) göre ise; mekan markalaması 

yaklaşımları, kentin kültürel anlamları ve ayırt edici imajıyla yakından alakalıdırlar. 

Kavaratzis ise (2005:183) markalaşma hakkında kentin markası olması için hazırlanan 

imajların, bir pazarlama mesajında, geniş bir aralığı belirlemek ve birleştirmek için bir 

temel oluşturduğunu söyleyerek, markalaşmanın, mekân karateristikleriyle pazar 

gereksinimlerini bir araya getirdiğini savunur. Gilboa’ya (2015:51) göre olumlu bir 

imaja sahip kentler, paydaşlarının (kent sakinleri, iş adamları veya turistler) isteklerini 

daha iyi karşılamaktadırlar. Lokal, bölgesel veya küresel rekabet avantajı sağlamak 

isteyen kentler, tanınmaya ve bir kimliğe sahip olmaya ihtiyaç duymaktadırlar. 

Paddison’a (1993: 339) göre kenti marka haline getirmek için kentin imgesinin 

pozitif bileşenlerini ortaya çıkarmak ve vurgulamak gerekmektedir. Markalaşma, 

kentin güçlü yanlarını ortaya çıkararak, kenti kültürel açıdan anlamlı kılmak kente 

sosyal ve ekonomik değer katacak bir imaj oluşturmaya yarayan bir stratejidir. Kenti 

bir ürün olarak görürsek güçlü bir kent imajına sahip olmak bu ürünü diğer ürünlerden 

farklılaştırmaya ve tanımlamaya yarar, yani kent değer katılmış bir ürün; marka kent 

olur.  Ham (2001:15) güçlü bir markaya sahip olunarak uluslararası engellerin 

rahatlıkla aşılabileceğini savunur. Bu nedenle kent imajı  ve kent markalaşması 

kavramları üzerinde önemle durulması gerektiğini ortaya koymuştur. Bu noktalardan 

harekete bu çalışmanın amacı, Ankara’ya ilişkin davranışsal niyet üzerinde etkili olan 

kent imajı boyutlarının tespit edilmesidir.  

Çalışanı ikinci kısmında kent imajına ilişki ilgli yazındaki çalışmalar söz 

konusu edilmiştir. Üçüncü bölüm metod ve örneklem ile ilişkiliyken, dördüncü 

bölümde bulgular beşinci bölümde ise sonuçlar ve tartışma kısmı yer almaktadır.   

 

2. KENT İMAJI 

Literatüre bakıldığında kent imajı boyutlarının oluşturulmasına yönelik birçok 

çalışmanın yapılmış olduğu göze çarpmaktadır. Anholt (2006:116) 30 şehir üzerinde 

yaptığı çalışmanın sonucunda altı bileşen elde etmiştir, yer, nabız, bireyler, potansiyel 

ve önkoşullar. Murtagh 2001 yılında yaptığı çalışmada, kent sakinlerinin dahiliyeti, 

kültür, ekonomi, çevrenin geliştirilmesi ve çevrenin önemini boyut olarak belirlemiştir. 

Richards ve Wilson’ın (2004:15) Birmingham, İngiltere üzerinde yaptıkları çalışmadan 

elde ettikleri boyutlar ise, modern mimari, su, çok kültürlü ve işleyen bir şehir olmanın 

yanında, dinamik, kendine has bir kültüre sahip olan, gece hayatına, konaklama 

imkanlarına, tarihi öğelere sahip bir kent olma gerekliliğidir. Aynı şekilde Parkerson 

ve Saunders (2005:33) de aynı bileşenleri belirlemişlerdir ancak ek olarak, güvenlik, 

ulaşım, eğitim ve temizlik bileşenlerini eklemişlerdir. Fadare ve Oduwave (2009) 

yaptıkları çalışmada kent imajını belirlemek üzere çevrenin kalitesi, güvenlik ve ulaşım 
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altyapısı olmak üzere 3 boyut belirlemiştir. Smith (2005:113)’in Barselona, İspanya 

kenti üzerinde uyguladığı çalışma neticesinde ise bileşen olarak kente dair mega 

olayları, modern ve anıtsal öğelerin gerekliliğini göstermiştir. Aynı şekilde Lui 

(2008:120) de yaptığı çalışmada simge haline gelebilecek mimari yapılar, ikon haline 

gelmiş binalar, mega olaylar ve mega projeler olmak üzere 4 boyut belirlemiştir. 

Srinivasi (2006) Osaka, Japonya kenti üzerinde yaptığı çalışmada daha çok kent 

sakinlerine odaklanmış ve yaşayanların hayatlarına göre boyutlar geliştirmiştir. Young, 

Diep ve Drabble (2006:36) da Srinivasi gibi kent sakinlerinin profillerinden yola 

çıkarak, yaşam kaliteli, kentte yaşamın kolaylığı gibi boyutlara değinmiştir. Ek olarak 

Kim (2010:15) açık ve yeşil alanları, bisiklet yollarını boyut belirlemiştir. Kalandides 

(2011:21) çevre öğelerini, çevrenin temizliğini, kent sakinlerinin refahını ve müzik 

(kültür) olmak üzere 4 boyut belirlemiştit. Gotham ise (2007:11) New Orleans, ABD 

için yaptığı imaj çalışmasında, zengin kent tarihi, kendine has mutfağa sahip olma ve 

Kalandides (2011:9) gibi müzik kültürü’nü de boyut olarak belirlemiştir. Aynı şekilde 

Karvelyte ve Chiu (2011:15) da Taiperi, Tayvan kentinin imajını ölçmede mutfağı 

kullanmış, mutfağa ek olarak local organizasyonları ve ayırt edici kimliğe sahip binaları 

da boyutları arasında kullanmışlardır. Trueman, Cornelius, ve Killingbeck-Widdup  

(2007:42) yaptıkları çalışmada, boyut olarak çevreyi, bulunduğu konumu, mimari 

öğeleri ve tarihi mirası, insanları, tutum ve davranışlarını ve son olarak altyapıyı 

belirlemişlerdir. Northover (2010:12) Belfast, İrlanda kentinin imajını ölçmek için 

yaptığı çalışmada kent sakinlerini ve kentin tarihini boyut olarak belirlemiştir. 

Lupton (1997:45) imaj ve gelecekteki ziyaretler için oluşan niyet arasında 

olumlu bir ilişki olduğunu öne sürmektedir. Buna ek olarak Cahlip ve arkadaşları 

(2003) da hedefteki yerin imajının, o yeri ziyaret etme niyetine önemli ölçüde etkisi 

vardır der. Deffner’e (2007) göre şehirler de pazarlamayı kullanarak, yaşanabilir 

mekânlar yaratmaya ve cazibe merkezleri haline dönüşmeye çalışmaktadırlar amaç 

pazarlanabilir olmak ve daha fazla ‘satılabilmek’tir. Burada satılabilir olmaktan kasıt 

şehre gelen ziyaretçi sayısını artırmak, şehir sakinlerinin sorunlarını anında 

çözümleyerek değer oluşturmaktır. Bazı çalışmalara göre (Ko, Choo ve diğerleri, 2013; 

Ko, Lee ve diğerleri, 2013) imaj, kültürel ve sosyal özelliklerini göstererek ait olduğu 

yerin algılanmasına yön verdiği için, ziyaretçilerin ilgisini çekmeye büyük etkisi vardır. 

Son olarak, Woodside ve Lysonski (1989:15) bir yerin imajı ile o yeri ziyaret etme 

niyeti arasında ilişki olduğunu iddaa eder. Bu nedenle, daha çok tercih edilebilecek 

imaja sahip olan yerlerin karar verme sürecine dahil olmaları ihtimali daha yüksektir. 

Bu ihtimalin yüksek olmasının sebebi Burch’a (1969) göre insanların, belirsizliğin 

vereceği karşılanamayacak maliyetten kaçınmak istediklerinin göstergesidir. 

 

3. METOD VE ÖRNEKLEM 

Anket üç ana bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde ankete katılanların demografik 

özellikleri (cinsiyet, yaş, eğitim seviyesi) sprulmuştur. İkinci bölümde ise Ankara’ya 

yönelik kent imaj algısı 5’li likert ölçeği kullanılarak tespit edilmeye çalışılmıştır. Üçüncü 

bölümde ise katılmıcıların davranışsal niyetleri üç soru ile ölçülmeye çalışılmıştır. 
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Anketin en sonunda ise katılımcılardan Ankara’yı tek kelimeyle ifade etmeleri 

istenmiştir. Oluşturulan ankette (Ek:1) katılımcıların nitelikleri ve diğer demografik 

özelliklerini anlamaya yönelik sorularda birden fazla seçenek sunulmuş diğer sorularda 

ise beşli likert tipi ölçek (1: Kesinlikle Katılmıyorum, 2: Katılmıyorum, 3: Karasızım, 4: 

Katılıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum) kullanılmıştır. Son soruda ise cevap katılımcıya 

bırakılmış, bir kelime ile açıklaması istenmiştir. 

Araştırmaya 400 kişi katılmıştır. DeVaus (2000) çalışmasına göre 95% güvenilirlik 

sevyesinde 1 yılda 1 milyon kişi gözönüne alındığında 5% hata oranı ile uygun örneklem 

büyüklüğü 384 olarak hesaplanmaktadır. Bu doğrultuda bu çalışmanın örneklemin yeterli 

olduğu söylenebilir.  Tablo 1’de çalışmaya katılanların demografik özellklerine ilişkin 

bulgular yer almaktadır. 

Araştırmada  Gilboa ve diğerleri (2015) çalışmasında geliştirilmiş olan‘Ankara Kent 

İmajı’ anketi kullanılmıştır (Ek:1). Anket, türkçeye çevrildikten sonra bir pilot çalışma 

yapılmış ve olası eksiklikler ve  ynalış analışlamalar düzeltilmiştir. 

 

Tablo.1: Demografik Yapıya İlişkin Tablo 

 

Demografik Yapıya İlişkin 

Bulgular 

Frekans 

(n:400) 

Yüzde 

(%) 

Cinsiyet Kadın 141 35.3 

Erkek 259 64.8 

Yaş 17-25 89 22.3 

26-44 204 51.0 

45-64 102 25.5 

65+ 5 1.3 

Eğitim 

Durumu 

Doktora

 

ve/veya 

üstü 

30 7.5 

Lise 9 2.3 

Üniversite 232 58.0 

Yüksek 

Lisans 

129 32.3 
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Tablo 2: Geliştirilen Faktörler ve Değişkenleri 

 

Sonuçlara bakıldığında ankete katılan 400 kişiden; %64.8’i erkek, %35.3’ü 

kadındır; katılımcıların %0.3’ü 17-24 yaş aralığında, %22’si 17-25 yaş aralığında, 

%25.5’i 45-64 yaş aralığında ve %51’i ise 26-44 yaş aralığındadır. Katılımcıların eğitim 

seviyelerine bakıldığında %2.3’ünün lise mezunu olduğu, %58’inin üniversite mezunu 

olduğu, %32.3’ünün yüksek lisans mezunu olduğu görülmektedir, %7.5’i ise doktora 

ve/veya üstü programları tamamlamıştır. 

     Çalışmada verilerin incelenmesinde SPSS ve AMOS programları kullanılmıştır. 

Çalışmanın ilk aşamasında 20 değişkenden oluşan ‘Ankara Kent İmajı’ ölçeğine faktör 

analizi uygulanmıştır. İlk aşamada verilerin faktör analizi için uygunluğu 

değerlendirilmiştir, bu değerlendirme için KMO yani Kaiser Meyer Olkin Örneklem 

Yeterliliği Testi ve Bartlett Küresellik Testi uygulanmıştır. KMO Testi bize değişkenler 

 

 

 

 

Yaşanabilirlik 

YB1 Ankara'nın sokakları ve kaldırımları bakımlıdır. 

YB2 Ankara engelli insanlar için yaşanabilir bir şehirdir. 

YB3 Ankara'nın toplu taşıma sistemi yeterlidir. 

YB4 Ankara gece iyi aydınlatmaya sahip bir şehirdir. 

YB5 Ankara'daki temiz bir şehirdir. 

YB6 Ankara yaşlı insanlar için yaşanabilir bir şehirdir. 

Turizm 

ve 

Eğlence 

TR1 Ankara'da gençlere yönelik klüpler yeterli miktarda bulunmaktadır. 

TR2 Ankara'nın eğlence tesisleri yeterlidir. 

TR3 Ankara'nın disco, pub ve gece kulübü sayısı yeterlidir. 

TR4 Ankara'da kültürel aktivite olanakları yeterlidir. 

TR5 Ankara'nın turistik alanları yeterlidir. (parklar, restoranlar..) 

TR6 Ankara'da yeterli miktarda spor klüpleri veya tesisleri vardır. 

TR7 Ankara'da tarihi alan sayısı yeterince vardır. 

Sosyal 

Sunular 

 

SY1 

Ankara'da  yeterli  sayıda  farklı  banka  şubeleri  vardır.(banka  

Seçeneği fazladır 

SY2 Ankara'daki postahaneler yeterli sayıdadır ve yeterli 

miktarda seçenek 

vardır. 

SY3 Ankara'da  yeterli sayıda sağlık kurumu vardır.  (sağlık 

ocağı, poliklinik, 

hastane vb.) 

Güvenlik GV1 Ankara güvenli bir şehirdir. 

GV2 Ankara'da suç oranı düşüktür. 

GV3 Ankara sessiz bir şehirdir. 

GV4 Ankara kalabalık bir şehir değildir. 
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arası korelasyonların faktör analizine uygunluğunu test etmektedir. Tablo.8’deki KMO 

değerinin 0.86 olması , örneklemin faktör analizi için oldukça yeterli olduğuna işaret 

etmektedir (Gürbüz ve Şahin’e göre (2015) bu değerin en az 0.60 olması gerekmektedir). 

Aynı tablodaki Bartlett’s Küresellik Testi sonucunun anlamlı olması olabilmesi için p 

<0.05 olması gerekmektedir (Gürbüz ve Şahin, 2015). Çalışmanın sonucuna baktığımızda 

(Sig. = 0.000) değişkenler arası ilişkilerin oluşturduğu matrisin faktör analizi için anlamlı 

olduğunun ve faktör analizi yapılabileceği anlamlarına gelmektedir. Tablo 2 ve Tablo 3’te 

sırasıyla faktör boyutları ve faktörler ile faktörlere ilişkin yükler, varyanslar ile Cronbach  

alpha değerleri yer almaktadır. 

 

Tablo.3: Geliştirilen Faktörlere İlişkin Bulgular 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Çalışmada faktör nalizi sonucunda belirlenen dört faktör boyutu yapısal eşitlik modeli 

kullanılarak test edilmiştir. Bu doğrultuda dört hipotez geliştirilmiştir.  

 H1: Yaşanabilirlik faktörünün olumlu davranışsal niyet üzerinde  

etkisi vardır. 

H2: Turizm ve eğlence faktörünün olumlu davranışsal niyet üzerinde etkisi vardır.  

H3: Güvenlik faktörünün olumlu davranışsal niyet üzerinde etkisi vardır. 

H4: Sosyal sunular faktörünün olumlu davranışsal niyet üzerinde etkisi vardır. 

 

Değişkenler CRONBACH’

S 

ALPHA 

FAKTÖR 

YÜKÜ 

VARYANS %’si 

YB1 0.861 .807 18.269 

YB2  .753  

YB3  .717  

YB4  .684  

YB5  .678  

YB6  .671  

TR1 0.847 .821 17.536 

TR2  .813  

TR3  .745  

TR4  .742  

TR5  .553  

TR6  .489  

TR7  .483  

SY1 0.833 .860 12.576 

SY2  .830  

SY3  .827  

GV1 0.687 .801 11.521 

GV2  .770  

GV3  .745  

GV4  .431  

TOPLAM   59.902 
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4. BULGULAR 

Şekil 1 de doğrulayıcı faktör analizi yol haritası görülmüştür. Bu bilgilerden 

elde edilen veriler yorumlanırsa eğer, CMIN/DF değerinin 3’ten küçük, NFI, IFI ve 

CFI değerinin 0.90’dan büyük ve RMSEA değerinin 0.8’den küçük olması 

gerekmektedir. Veriler doğrultusunda bu gerekliliklerin sağlandığı gözükmektedir. 

Birinci düzey Doğrulayıcı Faktör Analizi neticesinde elde edilen uyum iyiliği değerleri 

önerilen dört faktörlü modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir olduğunu 

göstermektedir. Ancak, Çalışmada uygulanan doğrulayıcı faktör analizi sonucu elde 

edilen yol haritasına bakıldığında sosyal sunular olarak  geçen dördüncü faktörün, 

bağımlı değişken olan davranışsal niyet ile (SY-->DN) olan regresyon katsayısı 

anlamsız (-.029) çıkmıştır dolayısıyla oluşturulan  modelde kullanılamaz olduğu göz 

önünde bulundurulmalı ve ilerde oluşturulucak model şekil.2’deki gibi olmalıdır. 

 

Şekil.1: Doğrulayıcı Faktör Analizi Yol Haritası 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uyum İndeksi 

 

 

Model 

Sonuçları 

 

Kabul İçin Kesme 

Noktaları 

 

Mükem

mel 

Uyum 

 

Kabul 

Edilebi

lir 

CMIN/DF 2.758 <3 3<CMI

N<5 

RMSEA 0.06 <0.05 <0.08 

RMR 0.072 <0.05 <0.08 

CFI 0.910 >0.95 >0.90 

IFI 0.911 >0.95 >0.90 
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Tablo.5: Doğrulayıcı Faktör Analizi Korelasyon Matrisi 

F1 < --- > F2 .625 

F2 < --- > F3 .456 

F1 < --- > F4 .335 

F3 < --- > F4 .325 

F1 < --- > F3 .316 

F2 < --- > F4 .291 

 

Tablo.5’de gözüktüğü üzere en yüksek korelasyon birinci faktör (turizm ve eğlence) 

ile ikinci faktör (yaşanabilirlik) arasındadır. İkinci en yüksek korelasyon ise turizm 

ve eğlence faktörü ile güvenlik arasındadır. En düşük korelasyon ise yaşanabilirlik ile 

sosyal sunular arasında görülmektedir. 

 

 

Şekil.2: Doğrulayıcı Faktör Analizi Yol Haritası-4. Faktörün Çıkartılmış Hali 

 

Şekil.2 incelendiğinde, Davranışsal Niyet üzerinde en çok etkisi olan faktörün; 

Turizm ve Eğlence Faktörü olduğu göze çarpmaktadır. Buradan yola çıkarak,“H2: 

Turizm ve eğlence faktörünün olumlu davranışsal niyet üzerinde etkisi vardır.” 

hipotezi kabul edilir. Aynı şekilde ikinci sırada gelen faktör Yaşanabilirlik 

Faktörüdür. Bu durumda “H1: Yaşanabilirlik faktörünün olumlu davranışsal niyet 

üzerinde etkisi vardır.” hipotezi kabul edilir. Üçüncü sırada ise Güvenlik faktörü 

gelmektedir. “H3: Güvenlik faktörünün olumlu davranışsal niyet üzerinde etkisi 
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vardır.” hipotezi kabul edilir. Ancak Sosyal Sunular faktörünün modelden çıkarılacağı 

sonucu elde edildiğinden “H4: Sosyal sunular faktörünün olumlu davranışsal niyet 

üzerinde etkisi vardır.” hipotezi red edilir. 

 

Tabloda katılımcıların ‘Ankara denince aklınıza gelen ilk unsuru yazınız.’ cümlesine 

verdikleri cevaplar yer almaktadır. Bu soru Ankara’nın diğer illerden farklılaşmasını 

sağlayan niteliklerinin belirlenmesi sağlamak amacıyla sorulmuştur. Aynı Kavram 

farklı kelimelerle ifade edildiği için bu tür cevaplar farklı kategorilerde toplanmış, beş 

kategori elde edilmiştir (tablo.6). 

Tablo.6: Kelime Testine İlişkin Bulgular 

 Kelime Frekans Yüzde 

Soyut Sıfat Anıtkabir-Atatürk 69 17.25 

Memur Kenti 29 7.24 

Başkent 24 6 

Siyaset-Bürokrasi 19 4.75 

Cumhuriyet 9 2.25 

TBMM 7 1.75 

Eğitim Kenti 7 1.75 

Yönetim Melih Gökçek 35 8.75 

Kötü Belediyecilik 8 2 

Ulaşım 3 0.75 

Çarpık Kentleşme 2 0.5 

Yaya Düşmanlığı 2 0.5 

Dış Görünüş Beton 13 3.25 

Gri 12 3 

Sıkıcı 12 3 

Monoton 11 2.75 

Düzen 10 2.5 
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Soğuk 8 2 

Karmaşa 7 1.75 

Kolaylık 6 1.5 

Boş-Kısır 5 1.75 

Kirlilik 3 0.75 

Meydan Olmaması 1 0.25 

Yeşil Alan Eksikliği 1 0.25 

Hissiyat Aidiyet 28 7 

Sakin 26 6.5 

Çocukluk 12 3 

Güven 4 1 

Samimi 4 1 

Eğlenceli 4 1 

Ciddiyet 1 0.25 

Semboller- Kent 

Bileşenleri 

Keçi-Kedi 5 1.25 

Yemek 4 1 

Kızılay 4 1 

Bozkır 2 0.5 

Bestekar Sokak 1 0.25 

Atatürk Orman 

Çiftliği 

1 0.25 

Alışveriş Merkezleri 1 0.25 

Toplam 38 400 100 
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En fazla belirtilen unsurlar Anıtkabir ve Atatürk, Melih Gökçek, Memur Kenti, 

Aidiyet(ev aile dost) ve sessiz sakin bir şehir olduğun dair unsurlardır. Geri kalan unsurlar 

sıklıklarına göre büyükten küçüğe sıralanmış ve yüzdeleri belirtilmiştir. 

 

5. SONUÇ VE TARTIŞMA 

Bu araştırmada, kent sakinleri arasında şehir imajını ölçmek için geçerli bir ölçek 

geliştirmenin yanı sıra bir yerin imajının ölçülerinin çok boyutlu olduğuna dair ilave 

kanıtlar temin etmektir. Elde edilen sonuçlar kent imgesi ölçülürken şehrin çeşitli 

paydaşlarını hesaba katması gerektiğini göstermektedir. Doğrulayıcı faktör analizinden 

güvenilir sonuçlar elde edildiğinden, ölçek değerlerindeki farklılıklar gelecekte ülke ve / 

veya şehirlerarasında karşılaştırılmalıdırlar.  

 

Ek olarak, çalışmada bazı sınırlamalar vardır. İlk olarak, çalışma, ağırlıklı olarak bir 

kentin somut yönleriyle ilgilenmiştir. Zenker'in (2013) gösterdiği gibi, maddi olmayan 

faktörler şehir imajının algılanmasını da içermektedir. Bu makalede önerilen metodolojiyi 

kullanan daha fazla araştırma, yer kimliğinin somut ve maddi olmayan yönlerini 

birleştirmeyi göz önünde bulundurmalıdır. İkincisi, geliştirilmiş ölçek önceki 

çalışmalardan elde edilen maddelerden oluşmaktadır. İlgili tüm öğelerin listeye dahil 

olmaması mümkündür. Kent sakinleri arasında niteliksel bir araştırma ile, kent imajının 

ilgili bileşenleri hakkında daha kapsamlı bir liste belirlenmesine yardımcı olabilir. Buna 

ek olarak, sadece bir paydaş üzerinde -kent sakinleri- yoğunlaşmamız yönündeki 

tercihimiz - firmalar, girişimciler, yeni gelenler ve diğerleri gibi ek paydaşların da aynı 

boyutlarla ilişkili olup olmadığı sorusunu gündeme getirmektedir. Üçüncü sınırlılık ise, 

veri toplama bir büyük şehirde gerçekleşmiştir. Geliştirilen ölçeğin bu tür kentler için 

daha geçerli ve uygun olması ihtimali olacağı göz önünde bulundurulmalıdır. Gelecekteki 

araştırmalar, ülkelerinde daha az merkezi olan orta-küçük şehirlerin sakinleri arasında 

ölçeğin geçerliliğini tekrardan test etmelidir. Ek olarak gelecekteki çalışmalarda metod 

olarak Kalite Fonlsiyon Yayılımı ve Doğrusal Olmayan Regresyon seçenekleri 

kullanılabilir. 

Bu çalışmanın ana amacı şehir imgesinin ölçülmesi için çok boyutlu bir 

toplama/derecelendirme ölçeğinin geliştirilmesi, çapraz ülke araştırmalarında 

kullanımına teorik katkıda bulunmaktır. 

Ankara ili başkent olmasıyla hem politik açıdan hem de sosyo-kültürel açıdan ülkemizin 

vazgeçilemeyecek kentidir. Bugüne kadar Ankara’dan birçok siyasetçi, sanatçı, din veya 

bilim adamı çıkmıştır. Ayrıca sahip olduğu tarihi ve kültürel zenginlikler de 

yoksayılamayacak potansiyele sahiptir. Bu potansiyel göz önünde bulundurulduğunda 

kentin pazarlanmasını destekleyecek olan kent imajının iyileştirilmesi-geliştirilmesi 

gerekmektedir. Kent imajı ne kadar iyileştirilirse kentin işlevselliği de artacak böylece 

katma değer yaratılınınabilecektir. Bu anlamda kent birçok açıdan (sanat, eğlence, sanayi, 

kültür ve eğlence) merkez haline gelmelidir. 

Yapılan araştırmada elde edilen bilgiler doğrultusunda yapılan çalışma sonucundan da 

gördüğümüz üzere, bir kente ilişkin davranışsal niyet üzerinde etkili olan önemli 
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unsurlardan bir tanesi de kentin imajıdır. Bu imaj oluşturulurken önceki bölümlerde 

işlenmiş olan ‘Kent İmajı Bileşenleri’ ‘nin büyük rol oynadığı da görülmektedir. Turizm 

ve Eğlence Faktörünün altında yer alan unsurlara bakıldığında kentin göze hitap edip 

etmediği olumlu davranışsal niyet üzerinde yüksek bir etkiye sahip olduğu 

reddedilememektedir. Bu açıdan bakılırsa, kentin bileşenlerinin iyi aktarılması, 

bilinilirliklerini de artıracağından iyileştirilmelerini sağlayacak böylece kent imajında 

iyileştirme sağlayacaktır. Kent imajı konusu kentlerin gelişmesiyle sürekli güncelleneği 

için değişecek ve ilerideki çalışmalar için güçlük oluşturacaktır, bir örnek verecek 

olursak, araştırmada bahsi geçen kent bileşenlerine yenisi eklendiğinde –alışveriş 

merkezi, meydan, yeşil alan vb.- kentin çehresi değişme potansiyeline sahiptir. 

Ayrıca gene araştırma kısmında bahsedilen, kent sakinlerinin yaşadıkları kentten 

memnun olmaları durumuna ilişkin geliştirilen Yaşanabilirlik Faktörü etki ve önem 

sıralamasında ikinci sırada gelmektedir. Kent bileşenlerinin kalitelerinin artırılmasıyla 

kent sakini için değer yaratılacağından kent sakini kendini daha iyi hissedecek ve yaşadığı 

yerle olan memnuniyetinde artış sağlanacaktır. Bu sayede kent imajıyla aktarılan 

yaşanılabilir bir kent olma durumu dışarıdan ziyaretçi veya potansiyel kent sakinlerini 

çekeceğinden kente hem turistik açıdan hem de ekonomik açıdan katkı sağlayacak 

böylece kentin kalkınması daha da hızlanacaktır. Güvenlik faktörüne bakıldığında ise etki 

açısından üçüncü sırada geldiği görülmektedir. Diğer faktörlere nazaran az miktarda 

etkiye sahip olmasına rağmen gene de olumlu davranışsal niyete etkisi vardır. Yapılan 

araştırmada bir kentin güven vermemesi vb. özellikleri ile kulaktan kulağa yayılması 

durumu kentin imajını zedelemekte ve potansiyel ziyaretçilerin veya potansiyel şehir 

sakinlerinin davranışsal niyetlerini etkilemektedir. Olumsuz ağızdan ağıza iletişimin 

etkilerinin iyileştirilebileceği ve kentlerin marka imajlarının dönüştürülebilecekleri de 

örneklerle desteklenmektedir. 

Gelecekteki araştırmalarda göz önüne alınması gereken bir husus da kent sakinleri ve 

şehir paydaşları, gelecekte veya geri dönen kent sakinlerini içinde barındıran hedef 

kitlenin bir şehri nasıl algıladığını anlamak için, iletişim, olumlu kimlikleri takviye etmek 

veya gerekirse iyileştirme, geliştirme stratejisi uygulamak amacıyla önemli ölçüde 

geliştirilebilir. Bir diğer husus ise bir kentin algılanan boyutları ile memnuniyet, ziyaret 

niyeti (turist), yerinde bağlı kalma niyeti (sakinler) veya kente taşınma niyeti (potansiyel 

sakinler) arasındaki ilişkinin anlaşılmasıdır. Örneğin, Zenker, Petersen, ve ark. 

(2013:156) yaptıkları çalışmada kent sakini memnuniyetinin dört faktörünün genel 

memnuniyetin yalnızca % 50'sini açıkladığını ve şehir imajına farklı boyutlarının ek 

olabileceğini düşündüğünü belirtmiştir. 

Toparlamak gerekirse, kent imajının oluşturulmasında, ölçülmesinde veya 

iyileştirilmesinde değinilmesi gereken birçok parametre vardır. Bu parametrelere özenle 

yaklaşılmalı, kentin tarihi, kültürel, sosyal nitelikleri göz önünde bulundurulmalı, hedef 

kitle iyi belirlenmeli ve bu unsurlara karşı iyi bir pazarlama stratejisi belirlenmelidir. 

Genel olarak, elde edilen veriler geliştirilen ölçeğin tek faktör hariç kent sakinleri ile ilgili 

çalışmalarda kullanılabileceğini önermektedir. Mevcut bulgular kısmen örnek alınan 

(Zenker, Petersen, ve ark. 2013; Gilboa ve arkadaşları, 2013; Anholt,2006; 
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Murtagh,2001; Richards ve William, 2004; Parkerson ve Saunders, 2005; Kavaratzis ve 

Ashworth, 2007; Phillips ve Schofield, 2007; Lui, 2008; Pritchard ve Morgan, 2009; 

Kalandides, 2011; Karvelyte ve Chiu, 2011; Wang ve arkadaşları, 2012; Johansson, 2012; 

WU, Funck ve Hayashi, 2013) kentlilik ve çeşitlilik boyutları, doğa ve rekreasyon 

kısmen, (konut sakinlerinin  yanıtlarıyla  ilgili bulgularımızda  yer  alan tüm boyutlara  

tekabül etmişlerdir) 
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