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Ozet

Bu ¢alisma, bir kente iliskin davranissal niyet iizerinde etkili olan kent imaji boyutlatinin
belirlenmesi ve bu boyutlarin davramissal niyet iizerinde etkisinin ortaya konmasi
amaglanmistir. Calisma yapisal esitlik modeli kullanilarak gerceklestirilmistir.
Calismaya 400 kisi katilmistir. Calismanin sonuglarina gore turizm ve eglence,
vasanabilirlik, giivenlik kent imaji boyutlari davranissal niyet iizerinde etkili
bulunmusrur.

Anahtar Kelimeler: Sehir Imaji, 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 image, Ankara

1. GIRIS

Kiiresellesmenin her gegen giin sehirleri birbirleriyle rekabet etmeye
zorlamasiyla ilgili Harvey (1989:11) giiniimiizde yerleri kimliginin, i¢eriden (o yerlere
ait insanlar) ve birden fazla yabanci (yabanc1 yatirimcilar, turistler, miilteciler) arasinda
gelisen ¢atigmadan dogdugunu sdylemekte ve yerel Ozelliklerin benzersiz ve tek
olusglari, giin gectikce sermaye yatirimlarini ¢cekmek i¢in olusan yarista daha da 6nem
kazandigin1 eklemektedir. Kavaratsiz'e (2005:183) gore sehirler, iletisim agiyla
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beklentileri artan kent sakinlerini tatmin etmek i¢in pazarlama amaci ile faaliyet
planlamalar1 yapmak zorundadirlar.

Vermeulen (2002: 540) ise kentin markalagsma faaliyetlerinin 6znesi olarak
“planlanan imaj” kavramini vurgular. Tiiketicinin goziinde markanin merkezinde imaji
yatar. Bedikk ve Cakici’ya (2005:232) gore tiiketiciler markalar1 zihinlerinde
olusturduklari imajla degerlendirirler. Cova’ya (1996:15) gore ise; mekan markalamasi
yaklasimlari, kentin kiiltiirel anlamlar1 ve ayirt edici imajiyla yakindan alakalidirlar.
Kavaratzis ise (2005:183) markalagsma hakkinda kentin markasi olmasi i¢in hazirlanan
imajlarin, bir pazarlama mesajinda, genis bir aralig1 belirlemek ve birlestirmek i¢in bir
temel olusturdugunu soyleyerek, markalasmanin, mekan karateristikleriyle pazar
gereksinimlerini bir araya getirdigini savunur. Gilboa’ya (2015:51) gore olumlu bir
imaja sahip kentler, paydaslarinin (kent sakinleri, is adamlar1 veya turistler) isteklerini
daha iyi karsilamaktadirlar. Lokal, bolgesel veya kiiresel rekabet avantaji saglamak
isteyen kentler, taninmaya ve bir kimlige sahip olmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Paddison’a (1993: 339) gore kenti marka haline getirmek i¢in kentin imgesinin
pozitif bilesenlerini ortaya cikarmak ve vurgulamak gerekmektedir. Markalagma,
kentin giiclii yanlarin1 ortaya ¢ikararak, kenti kiiltiirel agidan anlamli kilmak kente
sosyal ve ekonomik deger katacak bir imaj olusturmaya yarayan bir stratejidir. Kenti
bir lirlin olarak goriirsek giiglii bir kent imajina sahip olmak bu iiriinii diger tiriinlerden
farklilagtirmaya ve tanimlamaya yarar, yani kent deger katilmig bir iiriin; marka kent
olur. Ham (2001:15) giiclii bir markaya sahip olunarak uluslararasi engellerin
rahatlikla asilabilecegini savunur. Bu nedenle kent imaji ve kent markalagmasi
kavramlar: tizerinde 6nemle durulmasi gerektigini ortaya koymustur. Bu noktalardan
harekete bu calismanin amaci, Ankara’ya iliskin davranigsal niyet iizerinde etkili olan
kent imaj1 boyutlarinin tespit edilmesidir.

Calisan1 1kinci kisminda kent imajimna iliski ilgli yazindaki ¢alismalar s6z
konusu edilmistir. Ugiincii béliim metod ve 6rneklem ile iliskiliyken, dordiincii
boliimde bulgular besinci boliimde ise sonuglar ve tartisma kismi yer almaktadir.

2. KENT IMAJI

Literatiire bakildiginda kent imaj1 boyutlarinin olusturulmasina yonelik birgok
calismanin yapilmis oldugu goze carpmaktadir. Anholt (2006:116) 30 sehir tizerinde
yaptig1 ¢alismanin sonucunda alt1 bilesen elde etmistir, yer, nabiz, bireyler, potansiyel
ve onkosullar. Murtagh 2001 yilinda yaptigi ¢alismada, kent sakinlerinin dahiliyeti,
kiiltiir, ekonomi, ¢evrenin gelistirilmesi ve ¢gevrenin 6nemini boyut olarak belirlemistir.
Richards ve Wilson’1n (2004:15) Birmingham, Ingiltere {izerinde yaptiklari ¢alismadan
elde ettikleri boyutlar ise, modern mimari, su, ¢ok kiiltiirlii ve isleyen bir sehir olmanin
yaninda, dinamik, kendine has bir kiiltiire sahip olan, gece hayatina, konaklama
imkanlarina, tarihi 6gelere sahip bir kent olma gerekliligidir. Ayn1 sekilde Parkerson
ve Saunders (2005:33) de ayni1 bilesenleri belirlemislerdir ancak ek olarak, gilivenlik,
ulagim, egitim ve temizlik bilesenlerini eklemislerdir. Fadare ve Oduwave (2009)
yaptiklari caligmada kent imajin1 belirlemek {izere ¢evrenin kalitesi, giivenlik ve ulasim
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altyapis1 olmak iizere 3 boyut belirlemistir. Smith (2005:113)’in Barselona, Ispanya
kenti iizerinde uyguladigi ¢alisma neticesinde ise bilesen olarak kente dair mega
olaylari, modern ve anitsal Ogelerin gerekliligini gostermistir. Ayni sekilde Lui
(2008:120) de yaptig1 calismada simge haline gelebilecek mimari yapilar, ikon haline
gelmis binalar, mega olaylar ve mega projeler olmak iizere 4 boyut belirlemistir.
Srinivasi (2006) Osaka, Japonya kenti iizerinde yaptig1 calismada daha cok kent
sakinlerine odaklanmis ve yasayanlarin hayatlarina gore boyutlar gelistirmistir. Young,
Diep ve Drabble (2006:36) da Srinivasi gibi kent sakinlerinin profillerinden yola
cikarak, yasam kaliteli, kentte yagamin kolaylig1 gibi boyutlara deginmistir. Ek olarak
Kim (2010:15) agik ve yesil alanlari, bisiklet yollarini boyut belirlemistir. Kalandides
(2011:21) gevre dgelerini, ¢evrenin temizligini, kent sakinlerinin refahini ve miizik
(kiiltiir) olmak tizere 4 boyut belirlemistit. Gotham ise (2007:11) New Orleans, ABD
icin yaptig1 imaj ¢alismasinda, zengin kent tarihi, kendine has mutfaga sahip olma ve
Kalandides (2011:9) gibi miizik kiiltiirii’nii de boyut olarak belirlemistir. Ayn1 sekilde
Karvelyte ve Chiu (2011:15) da Taiperi, Tayvan kentinin imajin1 6l¢mede mutfagi
kullanmis, mutfaga ek olarak local organizasyonlari ve ayirt edici kimlige sahip binalari
da boyutlar1 arasinda kullanmislardir. Trueman, Cornelius, ve Killingbeck-Widdup
(2007:42) yaptiklart ¢alismada, boyut olarak cevreyi, bulundugu konumu, mimari
Ogeleri ve tarihi mirasi, insanlari, tutum ve davraniglarini ve son olarak altyapiyi
belirlemislerdir. Northover (2010:12) Belfast, irlanda kentinin imajin1 6lgmek igin
yaptig1 calismada kent sakinlerini ve kentin tarihini boyut olarak belirlemistir.

Lupton (1997:45) imaj ve gelecekteki ziyaretler igin olusan niyet arasinda
olumlu bir iligski oldugunu 6ne siirmektedir. Buna ek olarak Cahlip ve arkadaslari

(2003) da hedefteki yerin imajinin, o yeri ziyaret etme niyetine onemli 6l¢iide etkisi
vardir der. Deffner’e (2007) gore sehirler de pazarlamayr kullanarak, yasanabilir
mekanlar yaratmaya ve cazibe merkezleri haline doniismeye calismaktadirlar amag
pazarlanabilir olmak ve daha fazla ‘satilabilmek’tir. Burada satilabilir olmaktan kasit
sehre gelen ziyaret¢i sayisini artirmak, sehir sakinlerinin sorunlarini aninda
cozlimleyerek deger olusturmaktir. Bazi ¢alismalara gore (Ko, Choo ve digerleri, 2013;
Ko, Lee ve digerleri, 2013) imaj, kiiltiirel ve sosyal 6zelliklerini gdstererek ait oldugu
yerin algilanmasina yon verdigi i¢in, ziyaretcilerin ilgisini cekmeye biiyiik etkisi vardir.
Son olarak, Woodside ve Lysonski (1989:15) bir yerin imaj1 ile o yeri ziyaret etme
niyeti arasinda iliski oldugunu iddaa eder. Bu nedenle, daha ¢ok tercih edilebilecek
imaja sahip olan yerlerin karar verme stirecine dahil olmalar1 ihtimali daha ytiksektir.
Bu ihtimalin yiiksek olmasinin sebebi Burch’a (1969) gore insanlarin, belirsizligin
verecegi karsilanamayacak maliyetten kaginmak istediklerinin gostergesidir.

3. METOD VE ORNEKLEM

Anket ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde ankete katilanlarin demografik
ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim seviyesi) sprulmustur. ikinci béliimde ise Ankara’ya
yonelik kent imaj algis1 5°1i likert 6lgegi kullanilarak tespit edilmeye ¢aligilmustir. Ugiincii
boliimde ise katilmicilarin davranigsal niyetleri {ic soru ile Ol¢iilmeye caligiimistir.
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Anketin en sonunda ise katilimcilardan Ankara’yr tek kelimeyle ifade etmeleri
istenmistir. Olusturulan ankette (Ek:1) katilimcilarin nitelikleri ve diger demografik
ozelliklerini anlamaya yonelik sorularda birden fazla se¢enek sunulmus diger sorularda
ise besli likert tipi 6lgek (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Karasizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Son soruda ise cevap katilimciya
birakilmis, bir kelime ile agiklamasi istenmistir.

Arastirmaya 400 kisi katilmistir. DeVaus (2000) calismasina gore 95% giivenilirlik
sevyesinde 1 yilda 1 milyon kisi gézoniine alindiginda 5% hata orani ile uygun 6rneklem
biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin 6rneklemin yeterli
oldugu soylenebilir. Tablo 1’de ¢aligmaya katilanlarin demografik 6zellklerine iliskin
bulgular yer almaktadir.

Arastirmada Gilboa ve digerleri (2015) ¢aligmasinda gelistirilmis olan‘Ankara Kent
Imaj1> anketi kullamlmustir (Ek:1). Anket, tiirk¢eye cevrildikten sonra bir pilot calisma
yapilmis ve olasi eksiklikler ve ynalis analiglamalar diizeltilmistir.

Tablo.1: Demografik Yapiya Iliskin Tablo

Demografik Yapiya Iliskin | Frekans Yiizde
Bulgular (n:400) (%)
Cinsiyet Kadin 141 35.3
Erkek 259 64.8
Yas 17-25 89 22.3
26-44 204 51.0
45-64 102 25.5
65+ 5 1.3
Egitim Doktora 30 7.5
Durumu
ve/veya
usti
Lise 9 2.3
Universite | 232 58.0
Yiiksek 129 32.3
Lisans
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Tablo 2: Gelistirilen Faktorler ve Degiskenleri

YB1| Ankaranin sokaklar1 ve kaldirimlar: bakimlhidir.

YB2| Ankara engelli insanlar i¢in yasanabilir bir sehirdir.

YB3| Ankara'nin toplu tagima sistemi yeterlidir.

YB4| Ankara gece iyi aydinlatmaya sahip bir sehirdir.
YB5| Ankara'daki temiz bir sehirdir.
YB6| Ankara yagl insanlar i¢in yasanabilir bir sehirdir.

Yasanabilirlik

Turizm TR1| Ankara'da genglere yonelik kliipler yeterli miktarda bulunmaktadir.
ve
Eglence TR2 | Ankara'nin eglence tesisleri yeterlidir.

TR3| Ankara'nin disco, pub ve gece kuliibii sayis1 yeterlidir.

TR4 | Ankara'da kiiltiirel aktivite olanaklar1 yeterlidir.

TR5 | Ankara'nin turistik alanlar1 yeterlidir. (parklar, restoranlar..)

TR6 | Ankara'da yeterli miktarda spor kliipleri veya tesisleri vardir.

TR7 | Ankara'da tarihi alan sayisi yeterince vardir.

Sosyal Ankara'da yeterli sayida farkli banka subeleri vardir.(banka
SY1 | Segenegi fazladir

SY2| Ankara'daki postahaneler yeterli sayidadir ve yeterli
miktarda se¢enek

vardir.

SY3| Ankara'da yeterli sayida saglik kurumu vardir. (saglik

Sunular

ocagi, poliklinik,
hastane vb.)
Giivenlik GV1 | Ankara giivenli bir sehirdir.

GV2 | Ankara'da su¢ orani distiktiir.

GV3 | Ankara sessiz bir sehirdir.

GV4 | Ankara kalabalik bir sehir degildir.

Sonuglara bakildiginda ankete katilan 400 kisiden; %64.8’1 erkek, %35.3’1
kadindir; katilmeilarin %0.3°14 17-24 yas araliginda, %?22’si 17-25 yas araliginda,
%25.5°1 45-64 yas araliginda ve %51°1 ise 26-44 yas araligindadir. Katilimcilarin egitim
seviyelerine bakildiginda %2.3’iiniin lise mezunu oldugu, %58’inin iiniversite mezunu
oldugu, %32.3’linilin yliksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir, %7.5’1 ise doktora
ve/veya lstii programlar1 tamamlamistir.

Calismada verilerin incelenmesinde SPSS ve AMOS programlar1 kullanilmistir.
Calismanin ilk asamasinda 20 degiskenden olusan ‘Ankara Kent Imaj1> dlcegine faktor
analizi uygulanmistir. Ilk asamada verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugu
degerlendirilmistir, bu degerlendirme icin KMO yani Kaiser Meyer Olkin Orneklem
Yeterliligi Testi ve Bartlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. KMO Testi bize degiskenler
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aras1 korelasyonlarin faktdr analizine uygunlugunu test etmektedir. Tablo.8’deki KMO
degerinin 0.86 olmasi , 6rneklemin faktor analizi i¢in oldukca yeterli olduguna isaret
etmektedir (Giirbiiz ve Sahin’e gore (2015) bu degerin en az 0.60 olmasi gerekmektedir).
Ayni tablodaki Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunun anlamli olmasi1 olabilmesi i¢in p
<0.05 olmas1 gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015). Calismanin sonucuna baktigimizda
(Sig. =0.000) degiskenler arasi iliskilerin olusturdugu matrisin faktor analizi i¢in anlaml
oldugunun ve faktor analizi yapilabilecegi anlamlarina gelmektedir. Tablo 2 ve Tablo 3°te
sirastyla faktor boyutlar1 ve faktorler ile faktorlere iliskin yiikler, varyanslar ile Cronbach
alpha degerleri yer almaktadir.

Tablo.3: Gelistirilen Faktorlere iliskin Bulgular

Degiskenler | CRONBACH’ | FAKTOR | VARYANS %’si
S YUKU
ALPHA
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

Calismada faktor nalizi sonucunda belirlenen dort faktor boyutu yapisal esitlik modeli

kullanilarak test edilmistir. Bu dogrultuda dort hipotez gelistirilmistir.
H1: Yasanabilirlik faktoriinlin olumlu davranigsal niyet tizerinde

etkisi vardir.

H2: Turizm ve eglence faktoriiniin olumlu davranissal niyet iizerinde etkisi vardir.
H3: Giivenlik faktdriiniin olumlu davranigsal niyet tizerinde etkisi vardir.
H4: Sosyal sunular faktoriiniin olumlu davranigsal niyet tizerinde etkisi vardir.
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4. BULGULAR

Sekil 1 de dogrulayici faktor analizi yol haritas1 goriilmiistiir. Bu bilgilerden
elde edilen veriler yorumlanirsa eger, CMIN/DF degerinin 3’ten kiigiik, NFI, IFI ve
CFI degerinin 0.90’dan biiyiilk ve RMSEA degerinin 0.8’den kii¢iik olmasi
gerekmektedir. Veriler dogrultusunda bu gerekliliklerin saglandigi goziikmektedir.
Birinci diizey Dogrulayici Faktor Analizi neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri
Onerilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Ancak, Calismada uygulanan dogrulayici faktor analizi sonucu elde
edilen yol haritasina bakildiginda sosyal sunular olarak gegen dordiincii faktoriin,
bagimli degisken olan davranigsal niyet ile (SY-->DN) olan regresyon katsayisi
anlamsiz (-.029) ¢ikmistir dolayisiyla olusturulan modelde kullanilamaz oldugu goz
oniinde bulundurulmali ve ilerde olusturulucak model sekil.2’deki gibi olmalidir.

Sekil.1: Dogrulayici Faktoér Analizi Yol Haritasi
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Tablo.5: Dogrulayici Faktor Analizi Korelasyon Matrisi

F1 <-—> F2 625
F2 <--> F3 456
F1 <--> F4 335
F3 <--> F4 325
F1 <--> F3 316
F2 <--> F4 291

Tablo.5’de goziiktiigii lizere en yiiksek korelasyon birinci faktor (turizm ve eglence)
ile ikinci faktor (yasanabilirlik) arasindadir. ikinci en yiiksek korelasyon ise turizm
ve eglence faktori ile glivenlik arasindadir. En diisiik korelasyon ise yasanabilirlik ile
sosyal sunular arasinda goriilmektedir.

Sekil.2: Dogrulayici Faktor Analizi Yol Haritasi-4. Faktorin Cikartilmig Hali
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Sekil.2 incelendiginde, Davranigsal Niyet {izerinde en ¢ok etkisi olan faktoriin;
Turizm ve Eglence Faktorii oldugu goze ¢arpmaktadir. Buradan yola ¢ikarak,“H2:
Turizm ve eglence faktoriinlin olumlu davranigsal niyet iizerinde etkisi vardir.”
hipotezi kabul edilir. Ayn1 sekilde ikinci sirada gelen faktor Yasanabilirlik
Faktoriidiir. Bu durumda “H1: Yasanabilirlik faktoriiniin olumlu davranigsal niyet
iizerinde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilir. Ugiincii sirada ise Giivenlik faktorii
gelmektedir. “H3: Giivenlik faktoriiniin olumlu davranigsal niyet {izerinde etkisi
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vardir.” hipotezi kabul edilir. Ancak Sosyal Sunular faktoriiniin modelden ¢ikarilacagi
sonucu elde edildiginden “H4: Sosyal sunular faktoriiniin olumlu davranigsal niyet
tizerinde etkisi vardir.” hipotezi red edilir.

Tabloda katilimcilarin ‘Ankara denince akliniza gelen ilk unsuru yaziniz.” climlesine
verdikleri cevaplar yer almaktadir. Bu soru Ankara’nin diger illerden farklilasmasini
saglayan niteliklerinin belirlenmesi saglamak amaciyla sorulmustur. Ayn1 Kavram
farkli kelimelerle ifade edildigi i¢in bu tiir cevaplar farkli kategorilerde toplanmis, bes
kategori elde edilmistir (tablo.6).

Tablo.6: Kelime Testine iligkin Bulgular

Kelime Frekans Yiizde
Soyut Sifat Anitkabir-Atatiirk 69 17.25
Memur Kenti 29 7.24
Baskent 24 6
Siyaset-Biirokrasi 19 4.75
Cumhuriyet 9 2.25
TBMM 7 1.75
Egitim Kenti 7 1.75
Y o6netim Melih Gokeek 35 8.75
Kétii Belediyecilik 8 2
Ulagim 3 0.75
Carpik Kentlesme 2 0.5
Yaya Diigmanlig1 2 0.5
Di1s Gorliniis Beton 13 3.25
Gri 12 3
Sikict 12 3
Monoton 11 2.75
Diizen 10 25
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Soguk 8 2
Karmasa 7 1.75
Kolaylik 6 1.5
Bos-Kisir 5 1.75
Kirlilik 3 0.75
Meydan Olmamast 1 0.25
Yesil Alan Eksikligi 1 0.25
Hissiyat Aidiyet 28 7
Sakin 26 6.5
Cocukluk 12 3
Giliven 4 1
Samimi 4 1
Eglenceli 4 1
Ciddiyet 1 0.25
Semboller- Kent Kegi-Kedi 5 1.25
Bilesenleri
Yemek 4 1
Kizilay 4 1
Bozkir 2 0.5
Bestekar Sokak 1 0.25
Atatiirk Orman 1 0.25
Ciftligi
Aligveris Merkezleri 1 0.25
Toplam 38 400 100
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En fazla belirtilen unsurlar Anitkabir ve Atatiirk, Melih Gokgek, Memur Kenti,
Aidiyet(ev aile dost) ve sessiz sakin bir sehir oldugun dair unsurlardir. Geri kalan unsurlar
sikliklarina gore biiylikten kiictige siralanmis ve ytizdeleri belirtilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada, kent sakinleri arasinda sehir imajimi 6lgmek icin gecerli bir olgek
gelistirmenin yani sira bir yerin imajmin Olgiilerinin ¢ok boyutlu olduguna dair ilave
kanitlar temin etmektir. Elde edilen sonuglar kent imgesi Olgiiliirken sehrin ¢esitli
paydaslarin1 hesaba katmasi gerektigini gostermektedir. Dogrulayici faktdr analizinden
giivenilir sonuglar elde edildiginden, 6lgek degerlerindeki farkliliklar gelecekte iilke ve /
veya sehirlerarasinda karsilastirilmalidirlar.

Ek olarak, calismada bazi sinirlamalar vardir. Ilk olarak, calisma, agirlikli olarak bir
kentin somut yonleriyle ilgilenmistir. Zenker'in (2013) gosterdigi gibi, maddi olmayan
faktorler sehir imajinin algilanmasini da icermektedir. Bu makalede 6nerilen metodolojiyi
kullanan daha fazla arastirma, yer kimliginin somut ve maddi olmayan yonlerini
birlestirmeyi goz oniinde bulundurmalidir. ikincisi, gelistirilmis olgek onceki
calismalardan elde edilen maddelerden olusmaktadir. ilgili tiim &gelerin listeye dahil
olmamas1 miimkiindiir. Kent sakinleri arasinda niteliksel bir arastirma ile, kent imajinin
ilgili bilesenleri hakkinda daha kapsamli bir liste belirlenmesine yardimci olabilir. Buna
ek olarak, sadece bir paydas iizerinde -kent sakinleri- yogunlasmamiz yoniindeki
tercihimiz - firmalar, girisimciler, yeni gelenler ve digerleri gibi ek paydaslarin da ayni
boyutlarla iligkili olup olmadig1 sorusunu giindeme getirmektedir. Ugiincii simirlilik ise,
veri toplama bir biiyiik sehirde gerceklesmistir. Gelistirilen dlgegin bu tiir kentler i¢in
daha gecerli ve uygun olmasi ihtimali olacagi gz oniinde bulundurulmalidir. Gelecekteki
arastirmalar, lilkelerinde daha az merkezi olan orta-kiiclik sehirlerin sakinleri arasinda
Olcegin gecerliligini tekrardan test etmelidir. Ek olarak gelecekteki caligmalarda metod
olarak Kalite Fonlsiyon Yayilimi ve Dogrusal Olmayan Regresyon secenekleri
kullanilabilir.

Bu calismanin ana amaci sehir imgesinin Olclilmesi icin ¢ok boyutlu bir
toplama/derecelendirme  Olgeginin  gelistirilmesi, c¢apraz {ilke arastirmalarinda
kullanimina teorik katkida bulunmaktir.

Ankara ili bagkent olmasiyla hem politik agidan hem de sosyo-kiiltiirel a¢idan tilkemizin
vazgecilemeyecek kentidir. Bugiline kadar Ankara’dan bir¢ok siyasetci, sanat¢i, din veya
bilim adami c¢ikmistir. Ayrica sahip oldugu tarthi ve Kkiiltiirel zenginlikler de
yoksayilamayacak potansiyele sahiptir. Bu potansiyel goz oniinde bulunduruldugunda
kentin pazarlanmasin1 destekleyecek olan kent imajmin iyilestirilmesi-gelistirilmesi
gerekmektedir. Kent imaj1 ne kadar iyilestirilirse kentin islevselligi de artacak bdylece
katma deger yaratilininabilecektir. Bu anlamda kent birgok ac¢idan (sanat, eglence, sanayi,
kiiltiir ve eglence) merkez haline gelmelidir.

Yapilan arastirmada elde edilen bilgiler dogrultusunda yapilan ¢alisma sonucundan da
gordiiglimiiz iizere, bir kente iligkin davranigsal niyet iizerinde etkili olan 6nemli

210



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 (2) :200-215
Third Sector Social Economic Review,2017,52(2) : 200-215

unsurlardan bir tanesi de kentin imajidir. Bu imaj olusturulurken 6nceki boliimlerde
islenmis olan ‘Kent Imaji Bilesenleri® ‘nin biiyiik rol oynadig1 da gériilmektedir. Turizm
ve Eglence Faktoriiniin altinda yer alan unsurlara bakildiginda kentin gdze hitap edip
etmedigi olumlu davranigsal niyet iizerinde yliksek bir etkiye sahip oldugu
reddedilememektedir. Bu agidan bakilirsa, kentin bilesenlerinin iyi aktarilmasi,
bilinilirliklerini de artiracagindan iyilestirilmelerini saglayacak bdylece kent imajinda
tyilestirme saglayacaktir. Kent imaj1 konusu kentlerin gelismesiyle siirekli giincellenegi
icin degisecek ve ilerideki ¢alismalar icin gilicliik olusturacaktir, bir 6rnek verecek
olursak, arastirmada bahsi gecen kent bilesenlerine yenisi eklendiginde —aligveris
merkezi, meydan, yesil alan vb.- kentin ¢ehresi degigsme potansiyeline sahiptir.

Ayrica gene arastirma kisminda bahsedilen, kent sakinlerinin yasadiklari kentten
memnun olmalari durumuna iliskin gelistirilen Yasanabilirlik Faktorii etki ve onem
siralamasinda ikinci sirada gelmektedir. Kent bilesenlerinin kalitelerinin artirilmasiyla
kent sakini i¢in deger yaratilacagindan kent sakini kendini daha iyi hissedecek ve yasadigi
yerle olan memnuniyetinde artis saglanacaktir. Bu sayede kent imajiyla aktarilan
yasanilabilir bir kent olma durumu disaridan ziyaret¢i veya potansiyel kent sakinlerini
¢ekeceginden kente hem turistik agidan hem de ekonomik agidan katki saglayacak
bdylece kentin kalkinmasi daha da hizlanacaktir. Giivenlik faktoriine bakildiginda ise etki
acisindan tiglincii sirada geldigi goriilmektedir. Diger faktorlere nazaran az miktarda
etkiye sahip olmasina ragmen gene de olumlu davranissal niyete etkisi vardir. Yapilan
arastirmada bir kentin gliven vermemesi vb. ozellikleri ile kulaktan kulaga yayilmasi
durumu kentin imajimi zedelemekte ve potansiyel ziyaretgilerin veya potansiyel sehir
sakinlerinin davranigsal niyetlerini etkilemektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin
etkilerinin iyilestirilebilecegi ve kentlerin marka imajlarinin doniistiiriilebilecekleri de
orneklerle desteklenmektedir.

Gelecekteki arastirmalarda goz oniline alinmasi gereken bir husus da kent sakinleri ve
sehir paydaslari, gelecekte veya geri donen kent sakinlerini i¢inde barindiran hedef
kitlenin bir sehri nasil algiladigini anlamak i¢in, iletisim, olumlu kimlikleri takviye etmek
veya gerekirse iyilestirme, gelistirme stratejisi uygulamak amaciyla onemli Olglide
gelistirilebilir. Bir diger husus ise bir kentin algilanan boyutlar1 ile memnuniyet, ziyaret
niyeti (turist), yerinde bagli kalma niyeti (sakinler) veya kente tasinma niyeti (potansiyel
sakinler) arasindaki iliskinin anlasiimasidir. Ornegin, Zenker, Petersen, ve ark.
(2013:156) yaptiklar1 calismada kent sakini memnuniyetinin dort faktoriinlin genel
memnuniyetin yalnizca % 50'sini acikladigini ve sehir imajina farkli boyutlarimin ek
olabilecegini diislindiigiinii belirtmistir.

Toparlamak gerekirse, kent imajinin olusturulmasinda, oOl¢iilmesinde veya
iyilestirilmesinde deginilmesi gereken bir¢ok parametre vardir. Bu parametrelere 6zenle
yaklasilmali, kentin tarihi, kiiltiirel, sosyal nitelikleri g6z onitinde bulundurulmali, hedef
kitle iyi belirlenmeli ve bu unsurlara kars1 iyi bir pazarlama stratejisi belirlenmelidir.
Genel olarak, elde edilen veriler gelistirilen dlgegin tek faktor haric kent sakinleri ile ilgili
caligmalarda kullanilabilecegini onermektedir. Mevcut bulgular kismen 6rnek alinan
(Zenker, Petersen, ve ark. 2013; Gilboa ve arkadaslari, 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 arkadaslari, 2012; Johansson, 2012,;
WU, Funck ve Hayashi, 2013) kentlilik ve ¢esitlilik boyutlari, doga ve rekreasyon
kismen, (konut sakinlerinin yanitlariyla ilgili bulgularimizda yer alan tiim boyutlara
tekabiil etmislerdir)
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