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ÖZ 
Kent 0majı, b0r şehr0n dışarıdan algılanan ve genell0kle b0l0nçaltında yer ed0nen görünümü, k0ml0ğ0 ve 0t0barı olarak 
tanımlanab0l0r. Bu kavram, şeh0rler0n sah0p oldukları özell0kler0n, algılanan değerler0n ve toplumdak0 yerler0n0n genel 
b0r görüntüsünü 0fade eder. Kent 0majı ve kent markası kavramları, halkın algılarını şek0llend0rmede ve ekonom0k 
kalkınmada öneml0 b0r rol oynamakta olup, kentler0n rekabet gücünü artırarak yerel ve ulusal düzeyde ekonom0k 
kalkınmaya katkı sağlamaktadır. Bu kavramlar, kente yönel0k b0reysel ve toplumsal algıların oluşumunda etk0l0 olmakla 
b0rl0kte, yatırım, tur0zm ve göç g0b0 d0nam0kler üzer0nde de bel0rley0c0 b0r faktör olarak öne çıkmaktadır. Bu kapsamda 
araştırmanın amacı yükseköğren0m 0ç0n başka şeh0rlerden Selçuk Ün0vers0tes0ne gelen öğrenc0ler0n Konya kent0n0n 
0majına yönel0k algılarının tesp0t ed0lmes0d0r. Bu amaçla Selçuk Ün0vers0tes0’n0n Alâedd0n Keykubat yerleşkes0nde 
öğren0m gören 667 öğrenc0 0le yüz yüze görüşülerek  “Farklı Şeh0rlerden Gelen Selçuk Ün0vers0tes0 Öğrenc0ler0n0n 
Perspekt0f0nden Konya’nın Kent İmajı” anket formu vasıtasıyla ver0ler toplanmıştır. Ver0ler SPSS 25 paket programı 0le 
anal0z ed0lm0ş ve katılımcıların Konya hakkındak0 algıları ölçülmüştür. Bulgular değerlend0r0ld0ğ0nde sonuçlar Konya 
açısından olumlu olmaklar b0rl0kte ortalamanın altında kalan hususlar bel0rt0lm0ş ve gerekl0 öner0lerde bulunulmuştur.  
Ortaya çıkan bulgular öğrenc0ler0n Konya kent0 ve halkına da0r algılarını bel0rleme noktasında öneml0 b0r temel 
oluşturarak kentle 0lg0l0 olumlu veya olumsuz 0zlen0mler0n0 ortaya koyacak ve potans0yel gel0şt0rme alanlarını bel0rlemek 
adına değerl0 0ç görüler sunacaktır.  

 ANAHTAR KELİMELER 
Konya, Kent İmajı, Kent Markalaşması, Ün0vers0te Öğrenc0ler0 

 
ABSTRACT 

C0ty 0mage can be def0ned as the appearance, 0dent0ty and reputat0on of a c0ty as perce0ved externally and often 
subconsc0ously. Th0s concept refers to an overall 0mage of a c0ty's character0st0cs, perce0ved values and place 0n soc0ety. 
The concepts of c0ty 0mage and c0ty brand play an 0mportant role 0n shap0ng publ0c percept0ons and econom0c 
development, and contr0bute to econom0c development at local and nat0onal levels by 0ncreas0ng the compet0t0veness of 
c0t0es. These concepts are effect0ve 0n the format0on of 0nd0v0dual and soc0al percept0ons towards the c0ty and stand out 
as a determ0n0ng factor 0n dynam0cs such as 0nvestment, tour0sm and m0grat0on. In th0s context, the a0m of th0s study 0s to 
determ0ne the percept0ons of students com0ng to Selçuk Un0vers0ty from other c0t0es for h0gher educat0on about the 0mage 
of Konya c0ty. For th0s purpose, data were collected by face-to-face 0nterv0ews w0th 667 students study0ng at Selçuk 
Un0vers0ty Alaedd0n Keykubat campus through the quest0onna0re form “Konya's C0ty Image from the Perspect0ve of 
Selçuk Un0vers0ty Students from D0fferent C0t0es”. The data were analyzed w0th SPSS 25 package program and the 
percept0ons of the part0c0pants about Konya were measured. When the f0nd0ngs are evaluated, although the results are 
pos0t0ve for Konya, the 0ssues that are below the average are stated and necessary suggest0ons are made. The f0nd0ngs 
w0ll prov0de an 0mportant bas0s for determ0n0ng students' percept0ons of Konya c0ty and 0ts people, reveal0ng the0r pos0t0ve 
or negat0ve 0mpress0ons of the c0ty and prov0d0ng valuable 0ns0ghts for 0dent0fy0ng potent0al development areas. 
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GİRİŞ 

Küreselleşmen*n ve kentler arası rekabet*n arttığı b*r çağda, k*ml*ğ*n* bel*rg*n b*r şek*lde sunma becer*s* 
kentsel başarı *ç*n kr*t*k b*r faktör olarak ortaya çıkmıştır. Şeh*rler küresel ölçekte rekabet etmeye çalıştıkça, 
şeh*r *majı ve şeh*r markalaşması arasındak* etk*leş*m* anlamak zorunluluk hal*ne gelm*şt*r. Akadem*syenler 
şeh*r markalaşmasının yalnızca b*r pazarlama aracı olarak değ*l aynı zamanda şeh*rler*n b*rb*r*ne bağlı b*r 
dünyada *majlarını ve k*ml*kler*n* şek*llend*reb*lecekler* stratej*k b*r mercek olarak da h*zmet ett*ğ*n* *ler* 
sürmüşlerd*r  (Sach*n ve Shr*kr*shna, 2024). Çağdaş kent çalışmalarında kent *majı ve kent markası kavramları, 
halkın algılarını şek*llend*rmede ve ekonom*k kalkınmayı etk*lemedek* kr*t*k roller*n* yansıtarak artan b*r *lg* 
görmekted*r. Şeh*rler küresel ortamda daha rekabetç* hale geld*kçe şeh*r *majı ve markalaşma arasındak* 
etk*leş*m sadece ekonom*k kalkınma *ç*n değ*l, aynı zamanda toplum gururunu ve kültürel m*rası teşv*k etmek 
*ç*n de temel b*r unsur olarak ortaya çıkmaktadır. Şeh*r markası stratej*ler*ne artan güven, geleneksel 
ekonom*k kalkınma modeller*nden kültürel, sosyal ve çevresel boyutları entegre eden daha *ncel*kl* 
yaklaşımlara doğru b*r kayışın altını ç*zmekted*r (Yoo vd., 2024).  Şeh*r *majını ve şeh*r markalaşmasını 
anlamanın önem* teor*k çıkarımların ötes*ne geçmekted*r; şeh*r planlamacıları, pol*t*ka yapıcılar ve toplum 
paydaşları *ç*n prat*k sonuçları vardır. Bu çalışma, kentsel ortamlarda markalaşmanın d*nam*kler*n* 
*nceleyerek, kent*n rekabet gücünü artırmaya ve sürdürüleb*l*r kentsel kalkınmayı teşv*k etmeye yönel*k 
stratej*ler* b*lg*lend*reb*lecek eyleme geç*r*leb*l*r *çgörüler sağlamayı amaçlamaktadır (Manosuth*, 2024; 
Angel*a ve W*dagdyo, 2024). Ayrıca, bu değ*şkenler*n daha *y* anlaşılması, kent yetk*l*ler* *le kent sak*nler* 
arasında daha *y* b*r etk*leş*me yol açab*l*r ve a*d*yet ve yerel k*ml*k duygusu yaratmak *ç*n çok öneml* olan 
kent markalaşma çabalarına topluluk katılımını güçlend*reb*l*r (Türel ve Özkul, 2022; Nura*n* vd., 2019; 
Lemar*é ve Domann, 2019). 

Bu çalışmanın amacı yükseköğren*m *ç*n farklı şeh*rlerden gelen Selçuk Ün*vers*tes* öğrenc*ler* 
perspekt*f*nden Konya’nın kent *majı nasıl algılanmaktadır sorusuna cevap bulmaktır. Şeh*r markalaşmasının 
kamuoyu duyarlılığıyla kes*şt*ğ* mekan*zmaları ve bu tür etk*leş*mler*n nasıl ölçülüp anal*z ed*leb*leceğ*n* 
*nceleyerek bu *l*şk*y* keşfetmey* amaçlamaktadır. Şeh*r markalaşmasının çeş*tl* unsurlarının b*r şehr*n 
*majının oluşumuna nasıl katkıda bulunduğunu ve halkın algılarını nasıl etk*led*ğ*n* *nceleyen kapsamlı 
amp*r*k araştırma eks*kl*ğ* bulunmaktadır (Kamal vd., 2024; Hong vd., 2021). 

1. KENT İMAJI VE KENT MARKASININ TANIMI, ÖNEMİ VE ROLÜ 

İmaj, b*reyler*n herhang* b*r konuya *l*şk*n olarak *ç*nde bulundukları sosyal ve kültürel bağlam *le 
maruz kaldıkları çeş*tl* *let*ş*m araçlarından ed*nd*kler* b*lg* ve düşünceler doğrultusunda z*h*nler*nde 
oluşturdukları genel algıyı *fade etmekted*r (Sepetç*, 2024). Şeh*r *majı ve şeh*r markası kavramı *se tur*stler 
ve potans*yel yatırımcılar da dâh*l olmak üzere b*reyler*n bel*rl* b*r kentsel alanla *l*şk*lend*rd*kler* algı ve 
*zlen*mler* kapsar. Bu *maj yalnızca kent*n f*z*ksel özell*kler*n*n b*r yansıması değ*ld*r; daha z*yade pazarlama 
stratej*ler* ve kent*n kend*ne has özell*kler*n* ve değerler*n* vurgulayan daha gen*ş b*r anlatı tarafından 
şek*llend*r*l*r. L*our*s & Deffner’*n (2005)  bel*rtt*ğ* g*b* yansıtılan *maj, z*yaret ve yatırıma *l*şk*n görüş ve 
kararları öneml* ölçüde etk*leyeb*lmekte ve çoğu zaman kent*n gerçekler*nden daha ağır basab*lmekted*r. 
Bamber vd. (2009) de kentsel dönüşüm ve sürdürüleb*l*rl*ğ* amaçlayan etk*l* markalaşma stratej*ler*ne 
duyulan *ht*yacı vurgulamaktadır. 

 Küreselleşmen*n b*r sonucu olarak kentler, ekonom*k, tur*st*k, sosyal ve t*car* faal*yetler*n* 
sürdüreb*lmek ve artırab*lmek amacıyla kent k*ml*ğ* ve markalaşma stratej*ler*ne başvurmuş; bu doğrultuda 
gel*şt*r*len çalışmalar, kent çıkarlarını desteklemek üzere çeş*tl* k*tleler* hedef almıştır (Aşçı ve Uyan, 2025). 
Etk*l* b*r markalaşma stratej*s* şehr*n algılanan değer*n* artırarak onu yalnızca coğraf* b*r konum olmaktan 
çıkarıp tanınmış b*r dest*nasyona dönüştürecekt*r. B*r kent*n *majı, kent sak*nler* ve potans*yel yatırımcılar 
arasında hem algıyı hem de gerçekl*ğ* etk*leyerek kentsel gel*ş*m*n* şek*llend*rmede çok öneml* b*r rol oynar. 
Bu *maj kültürel unsurlar, tar*h* doku, coğraf* konum, ulaşım olanakları ve z*yaretç*ler*n key*fl* deney*mler 
yaşamasını sağlayan unsurların etk*s*yle şek*llenerek b*l*n*rl*ğ*n* ve marka k*ml*ğ*n* güçlend*reb*l*r (Yaman, 
2023). Kentler, *majlarını stratej*k olarak kullanarak küreselleşen ekonom*de rekabet güçler*n* artırab*l*r, 
tur*zm* çekeb*l*r ve ekonom*k kalkınmayı teşv*k ederek *y* yönet*len b*r kent markasının kentsel dönüşüm 
üzer*ndek* der*n etk*s*n* göstereb*l*rler. Örneğ*n Amsterdam ve Barselona g*b* şeh*rler, markalaşma 
stratej*ler*nde kültürel anlatıları başarılı b*r şek*lde kullanarak z*yaretç*lerde duygusal olarak yankı uyandıran 
b*r *maj yansıtmalarına olanak sağlamıştır (Hong vd., 2021).  

Kentler ekonom*k kaynaklar ve tur*zm *ç*n artan rekabetle boğuşurken, benzers*z k*ml*kler*n* etk*l* b*r 
şek*lde markalaştırma gerekl*l*ğ* çok öneml* hale gelmekted*r. Marka çağrışımları, hedef k*tle tarafından 
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özdeşleşme ve benzers*zl*k açısından kavramsallaştırıldığında, markanın tüket*c* z*hn*ndek* konumu 
güçlenecekt*r (Gözen, 2023). Tar*h* önem veya yerel sanat g*b* benzers*z özell*kler* vurgulayan temel 
pazarlama stratej*ler*, şeh*rler*n kend*ler*n* rak*pler*nden farklılaştırmasını sağlayacaktır (Türel ve Özkul, 
2022; Nura*n* vd., 2019). B*r şehr*n görsel çek*c*l*ğ*n* ve kültürel önem*n* artıran kentsel markalaşma 
stratej*ler*, bu kavramları farklı bağlamlarda *nceleyen araştırmaların da gösterd*ğ* g*b*, daha sağlam b*r şeh*r 
*majını kolaylaştırmaktadır. Örneğ*n Mohammad* ve Maroof* (2018) tarafından yapılan kentsel markalaşma 
araştırması stratej*k planlamanın b*r şehr*n ekonom*k kab*l*yetler*n* ve mekânsal kullanımını nasıl 
yükselteb*leceğ*n* ve uygulanab*l*r b*r şeh*r *majının nasıl yaratab*leceğ*n* göstermekted*r. Teknoloj* ve 
küreselleşmen*n kentsel d*nam*kler üzer*nde yol açtığı benzer* görülmem*ş değ*ş*mler, kültürel etk*leş*m*n 
karmaşıklığını kabul eden entegre b*r yaklaşımı zorunlu kılan şeh*r markalaşma süreçler*n* ön plana 
çıkarmakta ve kapsamlı b*r şeh*r markası stratej*s*n*n gel*şt*r*lmes*n*n önem*n* vurgulamaktadır. 

2. ŞEHİR İMAJI ALGISINI ETKİLEYEN FAKTÖRLER VE MARKALAŞMA 
STRATEJİLERİ 

B*r şehr*n *majına *l*şk*n algı, hem toplum katılımı hem de stratej*k markalaşma çabalarından bel*rg*n 
b*r şek*lde etk*lenen çok sayıda faktör tarafından şek*llend*r*l*r. Kentsel gel*ş*m alanında etk*l* şeh*r 
markalaştırma g*r*ş*mler*, b*r şehr*n *majını ve ekonom*k canlılığını arttırmak *ç*n çok öneml* stratej*ler olarak 
ortaya çıkmıştır. Günümüzde şeh*rler, küresel düzeydek* değ*ş*m ve gel*ş*m d*nam*kler* karşısında kend*ler*n* 
farklılaştırmak ve öne çıkarmak amacıyla b*rer marka olma yolunda stratej*k adımlar atmaktadırlar (Boğra ve 
Çakar, 2024). Marka kent kavramı, b*r kent*n rak*pler*nden farklılaşarak özgün b*r k*ml*k gel*şt*rmes*, 
z*yaretç*ler nezd*nde terc*h ed*l*rl*ğ*n* artırması ve bu doğrultuda olumlu b*r kent *majı *nşa etmes* sürec*n* 
*fade etmekted*r (Özçınar vd., 2025). 

 Kent sak*nler* kentler*n*n k*ml*ğ*n*n tanıtımında hayat* b*r rol oynadıklarından, toplum katılımı kr*t*k 
b*r unsur olarak ortaya çıkmaktadır. Araştırmalar yerel bağlılığın, çevresel tutumların ve mevcut pazarlama 
stratej*ler*n*n etk*nl*ğ*ne *l*şk*n algıların, bölge sak*nler*n*n bölgeler*n* nasıl algıladıklarını ve tanıttıklarını 
öneml* ölçüde etk*led*ğ*n* gösterm*şt*r (Vollero vd.,2018). Dahası, yer markalaştırma uygulaması, marka 
yönet*m* ve ekonom*k kalkınma *lkeler*n* bütünleşt*rerek b*r kent*n kend*ne özgü güçlü yönler*n*n 
vurgulanmasını ve hem kent sak*nler* hem de z*yaretç*ler tarafından tanınmasını sağlar (Maheshwar* vd., 
2010). Sepetc*'ye (2024) göre şeh*r *majının oluşumu yerel yönet*mler*n *let*ş*m stratej*ler*yle paralell*k 
göstermekted*r. 

Etk*l* kent markalaşması *ç*n stratej*ler gel*şt*r*rken, kent k*ml*ğ*n* şek*llend*ren hem teor*k çerçeveler* 
hem de prat*k uygulamaları göz önünde bulundurmak öneml*d*r. Başarılı b*r markalaşma, temel tanıtım 
çabalarının ötes*ne geçer; b*r kent*n kend*ne özgü kültürel, tar*h* ve sosyal bağlamlarının der*nlemes*ne 
anlaşılmasını gerekt*r*r. Araştırmalara göre soyut faktörler olumlu b*r marka *majı oluşturmada somut 
özell*klerden daha öneml* b*r rol oynamaktadır (Bamber vd., 2009). Burada öneml* olan husus uygulayıcıların 
teor* ve uygulama arasındak* boşluğu doldurarak b*r şehr*n doğal güçlü yönler* *le soyut faktörler* arasında 
stratej*k b*r uyumu sağlamadır. Şeh*r markalaşması ve ekonom*k kalkınma arasındak* etk*leş*m, sürdürüleb*l*r 
büyümeye katkıda bulunacaktır.   

3. LİTERATÜR TARAMASI 

Kentsel çevreler yalnızca f*z*ksel alanlar değ*l aynı zamanda kültürel, sosyal ve ekonom*k güçler 
tarafından şek*llend*r*len ve zaman *ç*nde gel*şen k*ml*klerle dolu d*nam*k varlıklardır. Kentler g*derek 
küreselleşen b*r dünyada d*kkat çekmek *ç*n rekabet ederken kent *majı ve kent markalaşması kavramı, kent 
çalışmaları ve pazarlama araştırmalarında hayat* b*r *nceleme alanı olarak ortaya çıkmıştır. Böyle b*r ortamda 
rekabet avantajı sağlamayı amaçlayan kentler, kend*ler*ne özgün b*r marka olmalarını sağlayacak değerler* ve 
özell*kler* bel*rlemekte ve bunlardan faydalanma yoluna g*tmekted*r (Özdem*r & Karaca, 2009). Kent*n 
algılanışını etk*leyen faktörler o kent*n *majını oluşturan faktörler toplamıdır. Başlangıçta şeh*r markalaşması 
kavramı, yatırım ve tur*zm* çekmek *ç*n kentsel alanların sembol*k tems*l*ne odaklanan *şletmeler tarafından 
kullanılan pazarlama stratej*ler*yle yakından *l*şk*l*yd*. İlk çalışmalar, şeh*rler*n t*car* k*ml*kler* ve peyzajları 
aracılığıyla nasıl algılandığını vurgulamıştır (Sach*n ve Shr*kr*shna, 2024; Yoo vd., 2024). Yıllar geçt*kçe bu 
kavram, b*r şehr*n *majı *le sak*nler*n*n ve z*yaretç*ler*n*n deney*mler* arasındak* etk*leş*m* vurgulayan daha 
*ncel*kl* b*r kentsel k*ml*k anlayışına doğru kaymıştır (Kamal vd., 2024; Hong vd., 2021). 2000'ler*n başından 
*t*baren akadem*syenler, b*r şehr*n markasının yalnızca ekonom*k faktörler*n ötes*ne geçerek kültürel, tar*h* 
ve sosyal boyutları da kapsadığını kabul eden daha gen*ş perspekt*f ben*msenm*şt*r. Bu perspekt*f, 
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yaratıcılığın ve kültürel sermayen*n kentsel *majların şek*llend*r*lmes*nde hayat* rol oynadığını öne süren 
yaratıcı şeh*r teor*s*n*n yüksel*ş*yle uyumludur (L*m, 2021; Sarofah vd., 2024). Çağdaş araştırmalar, şeh*rler*n 
kültürel etk*nl*kler ve m*ras yoluyla markalaşma çabalarına nasıl g*rd*ğ*n* ve böylece b*r yer ve topluluk 
duygusunu nasıl teşv*k ett*ğ*n* *ncelem*şt*r (Manosuth*, 2024; Angel*a ve W*dagdyo, 2024).  Rekabette ön 
almanın ve hedef k*tleye ulaşmanın en kes*n yolu müşter* *stek ve beklent*ler*n*n tam olarak tesp*t ed*lerek 
müşter* odaklı stratej*ler gel*şt*r*lmes*d*r. Şeh*r *majı, b*r şehr*n hem sak*nler* hem de dışarıdan gelenler 
tarafından sah*p olunan algılarını ve tems*ller*n* kapsarken, şeh*r markalaşması paydaşların *stekler*yle 
uyumlu bel*rl* b*r k*ml*k veya *t*bar gel*şt*rmeye yönel*k stratej*k çabaları *fade eder. Bu kavramların önem*, 
sadece tur*st çek*c*l*ğ* ve yatırımları değ*l aynı zamanda s*v*l gurur ve yerel toplum gel*ş*m*n* de etk*leme 
kab*l*yetler*nde yatmaktadır. Her kent*n d*ğerler*ne nazaran sah*p olduğu emsals*z, güçlü tarafları mevcuttur 
(Herste*n, 2012). 

Mevcut l*teratür, şeh*r *majı ve markalaşmasını çevreleyen bazı temel temalar etrafında şek*llenm*şt*r. 
Örneğ*n Ashworth ve Kavaratz*s  (2010) görsel ve anlatısal tasv*rler*n, b*r şehr*n küresel olarak nasıl 
görüldüğünü öneml* ölçüde etk*led*ğ*n* *ler* sürmüştür. Zenker vd. (2017) *se markalaşma çabalarını tar*h*, 
kültürel ve ekonom*k n*tel*klerden yararlanarak kent*n arzu ed*len b*r dest*nasyon statüsünü 
şek*llend*reb*lecek çek*c* anlatılar oluşturmak olarak *fade etm*şt*r. Morgan vd., (2003) *y* tanımlanmış b*r 
markaya sah*p şeh*rler*n, özell*kle tur*zm* çekerek ve *ş yatırımlarını teşv*k ederek rekabet güçler*n* nasıl 
artırab*leceğ*n* ve yerel ekonom*ler* nasıl güçlend*reb*leceğ*n* vurgulayarak karşılaştırmalı çalışmaların 
önem*ne vurgu yapmıştır. D*j*tal *let*ş*m araçlarının yüksel*ş*n*n kent markalaşmasına etk*s*n* *nceleyen 
Govers ve Go (2009) *se kentler ve paydaşları arasında *k* yönlü b*r d*yalog sağlanmasının katılımcı 
markalaşma stratej*ler*ne olanak tanıyacağını *fade etm*şt*r. Hafeez vd.’*n (2016) kent markalaşması 
stratej*ler*n* *ncelend*ğ* çalışmalarında, markalaşma g*r*ş*mler*n*n yerel kültürlerle meydana geleb*lecek 
çatışmalara vurgu yaparken, bazı yazarlar topluluk katılımının ve anlatıların kent*n *majının ayrılmaz b*r 
parçası olduğu markalaşma çabalarında otant*k tems*ller*n önem*n* vurgulamışlardır (Türel ve Özkul, 2022; 
Nura*n* vd., 2019). Ayrıca d*j*tal medya ve şeh*r markalaşması arasındak* etk*leş*mde, çevr*m*ç* platformların 
halkın algılarını nasıl etk*led*ğ*n* ve şehr*n genel marka k*ml*ğ*ne nasıl katkıda bulunduğunu ortaya koyan 
(Lemar*é ve Domann, 2019; Alperytė ve Išora*tė, 2019) çalışmalar da mevcuttur.  

Kentsel markalaşma stratej*ler*n*n artan karmaşıklığı, sosyo-ekonom*k değ*ş*mlerden ve çevresel 
kaygılardan etk*lenerek gel*şmeye devam etmekte, bu da hem yerel hem de küresel ölçekte kent *majı üzer*ne 
d*nam*k b*r söylemle sonuçlanmaktadır (Lescop, 2015; Alperytė ve Išora*tė, 2019; Da* vd., 2018). 
Araştırmalar, şeh*rler*n yalnızca f*z*ksel özell*kler*yle değ*l, aynı zamanda potans*yel z*yaretç*ler*n ve 
sak*nler*n z*hn*nde yarattıkları algılarla da küresel olarak rekabet ett*kler*n* göstermekted*r (Sach*n ve 
Shr*kr*shna, 2024). B*r şehr*n *majı, kültürel m*ras, etk*nl*kler ve kentsel altyapı g*b* çeş*tl* unsurlar 
aracılığıyla *nşa ed*l*r ve bunlar toplu olarak b*r şehr*n markalaşma çabalarına katkıda bulunur (Yoo vd., 2024; 
Kamal vd., 2024).   

4. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

4.1. Araştırmanın Amacı 

Araştırmanın amacı, Selçuk Ün*vers*tes*nde öğren*mler*ne devam eden öğrenc*ler*n Konya kent*n*n 
*majına yönel*k algılarının tesp*t ed*lmes*d*r.   Bu amaç doğrultusunda araştırmada aşağıdak* sorulara yanıt 
aranmıştır. 

• Öğrenc*ler*n Konya kent*n*n avantajları *le *lg*l* *maj algısı nasıldır? 
• Öğrenc*ler*n Konya kent*n*n soyut *majına yönel*k algısı nasıldır? 
• Öğrenc*ler*n Konya kent halkına yönel*k *maj algısı nasıldır? 

4.2. Araştırmanın Örnekleme YöntemG 

2024-2025 öğret*m yılı *stat*st*kler*ne göre Selçuk Ün*vers*tes* Alaedd*n Keykubat yerleşkes*nde 
bulunan fakülte, yüksekokul ve enst*tü öğrenc* sayıları toplam 47,168’d*r. Merkezde öğren*m gören 
öğrenc*ler*n 5462 s* ön l*sans, 34477’s* ger* kalan 7229 k*ş* *se yüksek l*sans ve doktora öğrenc*s*d*r 
(selcuk.edu.tr). 

Çalışmanın evren* Selçuk Ün*vers*tes*’n*n Alâedd*n Keykubat yerleşkes*nde yer alan fakülte, 
yüksekokul ve meslek yüksekokullarında öğren*m gören 39939 öğrenc*den oluşmaktadır. Araştırmanın tüm 
evrene uygulanmasının mümkün olmaması neden*yle, Selçuk Ün*vers*tes* bünyes*ndek* tüm programlardan 
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“Kolayda Örnekleme” yöntem*yle bel*rlenen örneklem, anket* gönüllü olarak yanıtlamayı kabul eden 667 
öğrenc*den oluşmaktadır. Ankete katılan öğrenc*ler*n tüm fakülte,  yüksekokul ve sınıfları tems*l ed*leb*lmes* 
*ç*n her b*r fakülte ve yüksekokul b*r tabaka olarak bel*rlenerek tabakalı örnekleme yöntem* kullanılmıştır. 

4.3. Araştırmanın VerG Toplama YöntemG 

Araştırmada “Farklı Şeh+rlerden Gelen Selçuk Ün+vers+tes+ Öğrenc+ler+n+n Perspekt+f+nden Konya’nın 
Kent İmajı” Ver* Toplama Formu kullanılmıştır. Araştırmanın “Ver* Toplama Formu”, Özdem*r ve Karaca’nın 
(2009) “Kent Markası ve Marka İmajının Ölçümü: Afyonkarah*sar Kent* İmajı Üzer*ne B*r Araştırma” *s*ml* 
çalışmasında kullanılan ölçekten herhang* b*r değ*ş*kl*k yapılmaksızın aynen alınarak oluşturulmuştur. Ayrıca, 
araştırmanın b*l*msel et*k *lkeler*ne uygunluğu Selçuk Ün*vers*tes* İlet*ş*m Fakültes* B*l*msel Et*k 
Değerlend*rme Kurulu tarafından değerlend*r*lm*ş ve 25.12. 2024-E.905277 tar*h ve sayılı yazısıyla b*l*msel 
araştırma ve yayın et*ğ* açısından uygun bulunmuştur.  

4.4. Araştırma Sınırlılıkları 

Araştırma, 2024-2025 öğret*m yılında Selçuk Ün*vers*tes* Alâedd*n Keykubat yerleşkes*nde yer alan 
tüm l*sans ve ön l*sans öğrenc*ler*n*n görüşler* *le sınırlıdır. L*sansüstü (yüksek l*sans ve doktora) öğrenc*ler*, 
İlçelerde öğren*m gören l*sans ve ön l*sans öğrenc*ler* *le Konyalı olan öğrenc*ler kapsam dışı tutulmuştur. 
Araştırmada ver* toplama sürec* 01 Ocak- 31 Ocak 2025 dönem*n* kapsamaktadır 

4.5. Araştırmanın HGpotezlerG 

Kent *majı, b*reyler*n b*r şeh*r hakkında sah*p olduğu algı ve *zlen*mler*n bütününü *fade eder. Bu 
algılar, kent*n f*z*ksel özell*kler*nden sosyo-kültürel yapısına, ekonom*k fırsatlarından yaşam kal*tes*ne kadar 
b*rçok faktörden etk*lenmekted*r. Özell*kle ün*vers*te eğ*t*m* *ç*n farklı şeh*rlerden gelen öğrenc*ler, şehr* 
hem kısa hem de uzun vadel* b*r perspekt*ften değerlend*rmekte ve bu süreçte kent *majını şek*llend*ren çeş*tl* 
unsurlarla etk*leş*me g*rmekted*rler. Bu bağlamda, çalışmamızda Konya’da öğren*m gören öğrenc*ler*n kent 
*majı algılarını bel*rlemek amacıyla çeş*tl* h*potezler gel*şt*r*lm*şt*r. Bu h*potezler, öğrenc*ler*n Konya’yı 
hang* kavramlarla *l*şk*lend*rd*ğ*, kent*n somut avantajlarını nasıl değerlend*rd*ğ*, soyut *maj unsurlarını nasıl 
algıladığı ve mezun*yet sonrası şeh*rde yaşama n*yetler*n* nasıl şek*llend*rd*ğ* g*b* boyutları kapsamaktadır. 
Bu bağlamda gel*şt*r*len h*potezler: 

• H1: Konya'nın tar*h* ve kültürel zeng*nl*kler*, öğrenc*ler*n kent algısını olumlu yönde 
etk*lemekted*r.  

• H2: Konya’nın soyut avantajları ve mezun*yet sonrası yaşama n*yet* arasında yüksek düzeyde 
*l*şk* vardır.  

• H3: Konya'nın sosyal ve kültürel etk*nl*kler*, öğrenc*ler*n kentle bütünleşme sürec*n* olumlu 
yönde etk*lemekted*r.  

• H4: Konya'da yaşayan yerel halkın öğrenc*lere karşı tutumu, Selçuk Ün*vers*tes*'ne dışarıdan 
gelen öğrenc*ler*n kentle *lg*l* algılarını şek*llend*rmekted*r. 

4.6. VerG AnalGz YöntemG 

Ver*ler*n değerlend*r*lmes*nde SPSS 25 for W*ndows  (Stat*st*cal Program For Soc*al Sc*ence) paket 
programı kullanılmıştır. Araştırmada, öğrenc*ler*n kent ve kent halkına yönel*k *maj algılarının düzey*n* 
saptamak *ç*n ar*tmet*k ortalamaya bakılmıştır. Ar*tmet*k ortalamalar yorumlanırken aralıklar; 

1,0≤  X < 1,8 *se katılımcıların o *maja *l*şk*n algılarının çok olumsuz; (Oldukça Düşük) 

1,8≤  X < 2,6 *se katılımcıların o *maja *l*şk*n algılarının olumsuz; (Düşük) 

2,6≤  X < 3,4 *se katılımcıların o *maja *l*şk*n algılarının kararsız; (Orta) 

3,4≤  X < 4,2 *se katılımcıların o *maja *l*şk*n algılarının olumlu; (Yüksek) 

4,2≤ X < 5,0 *se katılımcıların o *maja *l*şk*n algılarının çok olumlu; (Oldukça Yüksek) olduğu şekl*nde 
değerlend*r*lm*şt*r. 
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5. BULGULAR 

5.1. Katılımcıların DemografGk ÖzellGklerG 

Katılımcıların demografik özellikleri Tablo 1’de verilmiştir. 

Tablo 1: Katılımcıların Demografik Bilgileri* 

 SAYI % 

CİNSİYET     
ERKEK 377 56,5 

BAYAN 290 43,5 

 BÖLGELER     

MARMARA 69 10,3 

EGE 125 18,7 

AKDENİZ 88 13,2 

İÇANADOLU 234 35,1 

KARADENIZ 63 9,4 

DOĞU ANADOLU 61 9,1 

G.DOĞU ANADOLU 27 4 

 GELİR     

22104 'DEN AZ 218 32,7 

22105-30000 225 33,7 

30001-40000 141 21,1 

40001-50000 68 10,2 

50001 VE ÜZERİ 15 2,2 

SINIF     
1.SINIF 143 21,4 

2.SINIF 221 33,1 

3.SINIF 202 30,3 

4.SINIF 67 10 

4+ veya UZATMALI SINIF 34 5,2 

ÇAĞRIŞIM     

OLUMLU 485 72,7 

OLUMSUZ 182 27,3 
*Toplam Katılımcı Sayısı: n=667 
 
5.2. Katılımcıların Konya’ya YönelGk KelGme Konumlandırma İstatGstGklerG 

Bu bölümde Konya den*l*nce akla gelen üç unsur ned*r? d*ye sorulmuş ve ver*len cevaplar adet olarak 
sıralanıştır. Toplamda 86 farklı cevap ortaya çıkmış, bazı cevaplar b*rb*r*ne yakın olmasına rağmen sıralama 
sonuca etk* etmed*ğ*nden herhang* b*r kel*me gruplandırması yapılmamıştır. 

Tablo 2: Katılımcıların Konya’ya Yönelik Kelime Konumlandırma İstatistikleri 
S.No KELİME SAYI % S.No KELİME SAYI % 
1.  Mevlana 545 31,18 48.  Hamam 4 0,23 
2.  Etliekmek 318 18,19 49. Huzurlu 4 0,23 
3.  Meram 84 4,81 50. Obruk 4 0,23 
4.  Sille 71 4,06 51. Fakülte 3 0,17 
5.  Zafer 60 3,43 52. Konyapark 3 0,17 
6.  Bosna 58 3,32 53. Oyun havası 3 0,17 
7.  Torku 41 2,35 54. Saadettin 3 0,17 
8.  Konya şekeri 31 1,77 55. Saygı 3 0,17 
9.  Pilav 31 1,77 56. Selçuk üniversitesi 3 0,17 
10.  Üniversite 31 1,77 57. Temizlik 3 0,17 
11.  Kampüs 29 1,66 58. Denizsiz 2 0,11 
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12.  Stadyum 29 1,66 59. Döner 2 0,11 
13.  Tarım 26 1,49 60. Düzen 2 0,11 
14.  Huzur 22 1,26 61. Gençlik merkezi 2 0,11 
15.  Alâeddin 21 1,20 62. Hasbahçe 2 0,11 
16.  Soğuk 18 1,03 63. Keykubat 2 0,11 
17.  Suriyeli 18 1,03 64. Namaz 2 0,11 
18.  Tramvay 15 0,86 65. Tandır kebabı 2 0,11 
19.  Dürüst 14 0,80 66. Tarih 2 0,11 
20.  İnsan 14 0,80 67. Tavus baba 2 0,11 
21.  Konyaspor 13 0,74 68. Yeşil 2 0,11 
22.  Yemek 13 0,74 69. Akyokuş 1 0,06 
23.  Selçuklu 12 0,69 70. Apa barajı 1 0,06 
24.  Hoşgörü 11 0,63 71. Bıçakarası 1 0,06 
25.  Semazen 10 0,57 72. Dostlar 1 0,06 
26.  Ekmek 9 0,51 73. Düzlük 1 0,06 
27.  Otobüs 9 0,51 74. Kafeler 1 0,06 
28.  Ulaşım 9 0,51 75. Kavşak 1 0,06 
29.  Yobaz 9 0,51 76. Kulesite 1 0,06 
30.  Gelecek 8 0,46 77. Kuruhalka 1 0,06 
31.  Sanayi 8 0,46 78. Medeniyet 1 0,06 
32.  İnce minare 7 0,40 79. Merambağları 1 0,06 
33.  Mevlana şekeri 7 0,40 80. Nasrettinhoca 1 0,06 
34.  Özlem 7 0,40 81. Parklar 1 0,06 
35.  Temiz 7 0,40 82. Sacarası 1 0,06 
36.  Başlangıç 6 0,34 83. Selçuk 1 0,06 
37.  Kaplıca 6 0,34 84. Şems tebrizi 1 0,06 
38.  Kocaman 6 0,34 85. Tatlı 1 0,06 
39.  Müzik 6 0,34 86. Kelebekler vadisi 1 0,06 
40.  Konevi 5 0,29     
41.  Sakin 5 0,29     
42.  Sakinlik 5 0,29     
43.  Tasavvuf 5 0,29     
44.  Bozkır 4 0,23     
45.  Cana yakınlık 4 0,23     
46.  Coğrafya 4 0,23     
47.  Güzel 4 0,23     

İlk akla gelen şey açık ara “Mevlana” olmuş, onu büyük oranda “Etl*ekmek” tak*p etm*ş, 3.şık ve 
ardından gelenler sayısal olarak b*rb*r*ne çok yakın çıkmakla beraber az farkla “Meram” *sm* öne çıkmıştır. 
"Mevlana" (31,18%) kel*mes*n*n açık ara önde olması, Konya’nın d*n* ve kültürel b*r merkez olarak 
algılandığını göstermekted*r. Ayrıca "Semazen", "Tasavvuf",  "Şems* Tebr*z*" ve "Konev*” g*b* kel*meler*n 
de tabloda yer alması bu algıyı güçlend*r*r n*tel*kted*r. "Hoşgörü" (0,63%) kel*mes*n*n l*stede üst sıralarda yer 
alması, Mevlana’nın öğret*ler*n*n şehr*n genel *majını poz*t*f b*r şek*lde etk*led*ğ*n* göstermekted*r. 

 5.3. Cronbach’s Alpha DeğerlerGne Göre ÖlçeğGn Alt Boyutlarının DeğerlendGrGlmesG 

“Kent Markası ve Marka İmajı” ölçeğ*nde yer alan maddeler*n *ç tutarlılığını tesp*t etmek *ç*n ölçek 
güven*rl*k anal*z*ne tab* tutulmuştur. İç tutarlılık b*r ölçüm aracının ne kadar güven*l*r olduğunu anlamak *ç*n 
yapılan b*r anal*z türüdür ve en yaygın kullanılan yöntemlerden b*r* Cronbach Alfa (α) katsayısıdır. 0 *le 1 
arasında b*r değer alan bu katsayı, 1’e yaklaştıkça, ölçeğ*n daha güven*l*r olduğu değer 0’a yaklaştıkça ölçeğ*n 
güven*rl*ğ*n*n düşük olduğunu anlamına gelmekted*r (Nunnally & Bernste*n, 1994). 

Tablo 3: Ölçeğin Alt Boyutlarının Cronbach’s Alpha Değerleri 
DEĞERLENDİRME KATEGORİSİ (ALT BOYUTLAR) Cronbach’s Alpha 
Öğrencilerin Konya’nın Kentsel Avantajlarına Yönelik Değerlendirmeleri 0,86 

Öğrencilerin Konya Kentinin Soyut İmaj Unsurlarına Yönelik İmaj Algıları 0,75 

Öğrencilerin Konya Halkına Yönelik İmaj Algıları 0,87 

 
5.4. Genel İmaj DeğerlendGrmesG  

Konya’nın Kentsel Avantajları, Soyut İmaj Unsurları ve Konya halkına yönelik imaj algıları toplu bir 
değerlendirilmeye tabi tutulduğunda genel ortalama 3,44 ile orta dereceyi az farkla geçerek yüksek çıkmıştır. 



238 Farklı Şehirlerden Gelen Selçuk Üniversitesi Öğrencilerinin Perspektifinden Konya’nın Kent İmajı 

 

Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu Dergisi, Yıl: 2025 Cilt: 28 Sayı: 1 

Tablo 4: Genel İmaj Değerlendirmesi 
Özellik Ort. S. Sapma Cronbach’s Alpha 
GENEL  3,44 0,62 0,92 

 
5.5. ÖğrencGlerGn Konya’nın Kentsel Avantajlarına YönelGk DeğerlendGrmelerG  

B*r kent *ç*n avantaj sayılab*lecek özell*kler sıralanarak bu özell*kler hakkında öğrenc*ler*n *maj algıları 
ölçülmüştür. Elde ed*len sonuçlar Tablo 5’te ver*lm*şt*r 

Tablo 5: Katılımcıların Konya’ya Yönelik Değerlendirmeleri 

Özellik Ort. S. Sapma İmaj Düzeyi 

KONYA’NIN KENTSEL AVANTAJLARI  3,53 0,69 yüksek 

Konya’nın şehirlerarası ulaşımı iyidir. 3,87 1,09 yüksek 

Konya’nın şehir içi ulaşımı iyidir. 3,76 1,13 yüksek 

Konya’nın konaklama imkânları iyidir. 3,69 1,11 yüksek 
Konya’nın eğitim imkânları iyidir. 3,39 1,3 orta 

Konya’nın doğal güzellikleri çoktur. 3,28 1,3 orta 

Konya’nın sağlık imkânları iyidir. 3,65 1,21 yüksek 

Konya’nın iklimi iyidir. 3,25 1,16 orta 

Konya’nın sanayisi gelişmiştir. 3,5 1,12 yüksek 
Konya’nın sanatsal etkinlikleri çoktur. 3,3 1,11 orta 

Konya’nın kültürel etkinlikleri çoktur. 3,42 1,02 yüksek 

Konya’nın spor etkinlikleri çoktur. 3,54 1,05 yüksek 

Konya planlı kentleşmiştir. 3,63 1,37 yüksek 

Konya’nın alışveriş imkânları çoktur. 3,64 1,11 yüksek 
Konya’nın eğlence imkânları çoktur 3,59 1,06 yüksek 

Cronbach’s Alpha değer*: 0,86, bu değer, anket*n güven*l*rl*ğ*n* gösteren öneml* b*r gösterged*r. 0,7 ve 
üzer*ndek* değerler, ölçüm aracının güven*l*r olduğunu bel*rt*r. Bu durumda, anket*n genel geçerl*l*ğ* oldukça 
yüksekt*r. 

Şeh*rlerarası ve şeh*r *ç* ulaşım, konaklama ve sağlık h*zmetler*, sanay*, spor etk*nl*kler*, alışver*ş 
*mkânları ve planlı kentleşme Konya’nın "yüksek" değerler alan güçlü yönler* olarak ortaya çıkmıştır. Eğ*t*m 
*mkânları, doğal güzell*kler, *kl*m, sanatsal ve kültürel etk*nl*kler *se "orta" olarak değerlend*r*lm*şt*r. Sanatsal 
ve kültürel faal*yetlerde özell*kle eğ*t*ml* genç nüfusa h*tap eden etk*nl*k organ*zasyonlarının arttırılması bu 
alandak* algıyı güçlend*reb*lecekt*r. 

5.6.ÖğrencGlerGn Konya KentGnGn Soyut İmaj Unsurlarına YönelGk İmaj Algıları 

Bu bölümde öğrenc*ler*n Konya kent*n*n soyut *majı *le *lg*l* değerlend*rmeler*n* tesp*t etmek 
amaçlanmıştır. Bu amaçla Konya kent*ne yönel*k bazı sıfatlar bel*rlenm*ş ve öğrenc*ler*n bel*rlenen bu 
sıfatlara katılma oranları tesp*t ed*lmeye çalışılmıştır. Öğrenc*ler*n Konya kent*n*n soyut *maj unsurlarına 
yönel*k *maj algıları Tablo 6’da göster*lmekted*r. 

Tablo 6: Öğrencilerin Konya Kentinin Soyut İmaj Unsurlarına Yönelik İmaj Algıları 

Özellik Ort. S. Sapma İmaj Düzeyi 
KONYA’NIN SOYUT İMAJI 3,51 0,74 yüksek 
Konya sakin bir şehirdir. 3,48 1,21 yüksek 
Konya güvenli bir şehirdir. 3,66 1,16 yüksek 
Konya temiz bir şehirdir. 3,59 1,05 yüksek 
Konya ucuz bir şehirdir. 3,31 1,23 orta 
Konya modern bir şehirdir. 3,54 1,12 yüksek 



E. Erdal Yörük 239 

 

Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu Dergisi, Yıl: 2025 Cilt: 28 Sayı: 1 

Konya dışa açık bir şehirdir. 3,51 1,19 yüksek 
Konya gelişmiş bir şehirdir. 3,54 1,18 yüksek 

“Ucuz b*r şeh*rd*r” *fades* har*ç tüm soyut *maj *fadeler* yüksek çıkmıştır. Uygun f*yatlılık algısı orta 
sev*yede değerlend*r*lm*şt*r. Bu da ekonom*k olarak Konya'nın bazı öğrenc*ler *ç*n avantajlı ancak herkes *ç*n 
*deal b*r f*yat sev*yes* sunmadığını göstermekted*r. 

5.7. ÖğrencGlerGn Konya Halkına YönelGk İmaj Algıları  

Bu bölümünde, Konya kent halkına yönel*k bazı sıfatlara yer ver*lm*ş ve öğrenc*ler*n Konya halkını 
nasıl algıladığı, bu sıfatlara verd*kler* değerle ölçülmeye çalışılmıştır. Öğrenc*ler*n Konya halkına yönel*k 
*maj algıları Tablo 7’de göster*lmekted*r. 

Tablo 7: Öğrencilerin Konya Halkına Yönelik İmaj Algıları 

Özellik Ort. S. Sapma İmaj Düzeyi 

KONYA’NIN HALKINA YÖNELİK ALGISI 3,29 0,74 orta 

Konya insanı sakindir. 3,49 1,2 yüksek 

Konya insanı gelenekseldir. 3,42 1,09 yüksek 

Konya insanı samimidir. 3,21 1,24 orta 

Konya insanı sıcaktır. 3,35 1,25 orta 

Konya insanı yardımseverdir. 3,36 1,23 orta 

Konya insanı çalışkandır. 3,46 1,18 yüksek 

Konya insanı dindardır. 3,6 1,16 yüksek 

Konya insanı dürüsttür. 3,1 1,15 orta 

Konya insanı sıkıcıdır. 2,83 1,24 orta 

Konya insanı naziktir. 3,23 1,15 orta 

Konya insanı cömerttir. 3,24 1,17 orta 

Konya insanı yenilikçidir. 3,29 1,23 orta 

Konya insanı girişimcidir. 3,29 1,21 orta 
Bulgular, öğrencilerin Konya halkına yönelik algılarının genel olarak orta düzeyde olduğunu 

göstermektedir (Ort. = 3,29, S. Sapma = 0,74). Ancak bazı özellikler, algı düzeyine göre farklılaşmaktadır. 
Öğrenciler, Konya halkını özellikle dindar (Ort. = 3,60), sakin (Ort. = 3,49), çalışkan (Ort. = 3,46) ve 
geleneksel (Ort. = 3,42) olarak tanımlama eğilimindedir. Bu unsurlar, “yüksek” imaj düzeyi ile öne 
çıkmaktadır. Bununla birlikte, samimiyet (Ort. = 3,21), sıcaklık (Ort. = 3,35), yardımseverlik (Ort. = 3,36) ve 
dürüstlük (Ort. = 3,10) gibi özellikler orta düzeyde algılanmaktadır. "Konya insanı sıkıcıdır" ifadesinin 
ortalaması ise diğer ifadelere kıyasla daha düşük (Ort. = 2,83) çıkmış olup, öğrencilerin bu algıya katılımının 
orta düzeyde olduğunu göstermektedir. Güvenilirlik analizi açısından Cronbach’s Alpha değeri 0,87 olarak 
hesaplanmış ve ölçeğin yüksek derecede güvenilir olduğunu ortaya koymuştur. Bu bulgular, öğrencilerin 
Konya halkına yönelik algılarının belirli karakteristik özellikler etrafında şekillendiğini ve genel olarak olumlu 
ancak belirli alanlarda nötr veya kararsız bir tutum sergilediklerini göstermektedir. 

5.8. Konya’da Yaşama NGyetG  

Katılımcılara 42. soru olarak sorulan okul hayatından sonra Konya’da yaşamak *stey*p *stemed*kler* 
sorusu net*ces*nde bulunan sonuç orta düzey çıkmıştır ve bu sonuç genel *maj ortalamasının altında kalmıştır. 

Tablo 8: Konya’da Yaşama Niyeti 

GELECEKTE KONYA’DA YAŞAMA NİYETİ Ort. S. Sapma İmaj Düzeyi 
Okul sonrasında da Konya’da yaşamak isterim 3,03 2,42 orta 
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Tablo 9: Katılımcıların Konya’ya Yönelik Genel Düşünceleri İle Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 
Arasındaki İlişkiyi Gösteren Korelasyon Sonuçları (GENEL) 

 Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 
Konya’ya Yönelik Düşünceler 0,15* 

*p<0,01 

Katılımcıların anket*n 6 numaralı sorusunda Konya’ya yönel*k olumlu/olumsuz olarak kategor*ze ed*len 
çağrışım sorusuna verd*kler* cevaplar *le 42 numarada yer alan, gelecekte Konya’da yaşama n*yet* arasında 
olumlu ve *stat*st*ksel olarak anlamlı düşük düzeyde b*r *l*şk* olduğu tesp*t ed*lm*şt*r (r=0,15, p=0,00). 

Tablo 10: Katılımcıların Konya’nın Avantajlarına Yönelik Düşünceleri İle Gelecekte Konya’da 
Yaşama Niyeti Arasındaki İlişkiyi Gösteren Korelasyon Sonuçları  

 Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 
Konya’nın Avantajlarına Yönelik Düşünceler 0,05* 

*p>0,05 
Katılımcıların Konya’nın avantajlarına yönel*k düşünler* *le gelecekte Konya’da yaşama n*yet* arasında 

olumlu ancak *stat*st*ksel olarak anlamlı b*r *l*şk* olmadığı tesp*t ed*lm*şt*r (r=0,05, p=0,140). 

Tablo11: Katılımcıların Konya’nın Soyut İmajına Yönelik Düşünceleri İle Gelecekte Konya’da 
Yaşama Niyeti Arasındaki İlişkiyi Gösteren Korelasyon Sonuçları  

 Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 
Konya’nın Soyut İmajına Yönelik Düşünceler 0,15* 

*p<0,01 
Katılımcıların Konya’nın soyut *majına yönel*k düşünler* *le gelecekte Konya’da yaşama n*yet* arasında 

olumlu ve *stat*st*ksel olarak anlamlı düşük düzeyde b*r *l*şk* olduğu tesp*t ed*lm*şt*r (r=0,15, p=0,00). 

Tablo 12: Katılımcıların Konya Halkına Yönelik Düşünceleri İle Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 
Arasındaki İlişkiyi Gösteren Korelasyon Sonuçları  
 Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 

Konya Halkına Yönelik Düşünceler 0,21* 
*p<0,01 

Katılımcıların Konya halkına yönel*k düşünler* *le gelecekte Konya’da yaşama n*yet* arasında olumlu 
ve *stat*st*ksel olarak anlamlı düşük düzeyde b*r *l*şk* olduğu tesp*t ed*lm*şt*r (r=0,21, p=0,00). 

Tablo 13: Katılımcıların Konya’ya Yönelik Düşüncelerinin Gelecekte Konya’da Yaşama Niyeti 
Üzerindeki Etkisini Gösteren Regresyon Analizi Sonuçları 

Çoklu Regresyon Katsayısı = 0,232 
R 2 =0,054 
Uyarlanmış R 2 = 0,049 
Standard Hata = 2,364 
Durbin Watson= 1,82 

VaryansAnalizi 
Serbestlik 
Derecesi 

 

Kareler 
Toplamı 

 

Ortalama 
Kare 

F 
Testi 

 

Regresyon 210,282 3 70,094 12,546 (p=0,000) 

Hata (artık) 3704,057 663 5,587  
Toplam 3914,339 666   
 B SE b β t Sig. 

Sabit 1,14 0,51  2,21 0,02 
1. Konya’nın Avantajlarıa -0,39 0,17 -0,11 -2,19 0,02 
2. Konya’nın Soyut İmajıb 0,26 0,19 0,08 1,35 0,17 
3. Konya Halkına Yönelik İmaj Algısıc 0,70 0,17 0,21 4,17 0,00 
a: T=0,55, VIF=1,80, b: T=0,40, VIF=2,48, c: T=0,51, VIF=1,93 
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Regresyon anal*z* sonuçlarına göre, Konya’nın avantajlarına yönel*k algıların ve Konya halkına yönel*k 
*maj algısının gelecekte Konya’da yaşama n*yet* üzer*nde *stat*st*ksel olarak anlamlı etk*s* vardır. Ancak 
Konya’nın soyut *majının, gelecekte Konya’da yaşama n*yet* üzer*nde *stat*st*ksel olarak anlamlı etk*s* 
olmadığı tesp*t ed*lm*şt*r. Konya’nın avantajlarına yönel*k algıları (β=-0,11, p=0,02), gelecekte Konya’da 
yaşama n*yet*n* olumsuz etk*lerken, Konya halkına yönel*k *maj algısı (β=0,21, p=0,00) *se olumlu 
etk*lem*şt*r. 

SONUÇ 

Selçuk Ün*vers*tes*'ne farklı şeh*rlerden gelen öğrenc*ler*n Konya'ya yönel*k kent *majı algısını 
değerlend*rmek amacıyla gerçekleşt*r*len bu araştırmada elde ed*len bulgular, öğrenc*ler*n Konya’nın tar*hî 
ve kültürel zeng*nl*kler*n* öneml* b*r avantaj olarak gördüğünü ve bu unsurların kent algısını olumlu yönde 
etk*led*ğ*n* ortaya koymuştur (H1 kabul). Bununla b*rl*kte, kent*n soyut avantajlarının mezun*yet sonrası 
şeh*rde yaşama n*yet*yle yüksek düzeyde b*r *l*şk* *ç*nde olmadığı bel*rlenm*şt*r (H2 red). Bu durum, 
öğrenc*ler*n Konya'nın genel yaşam koşulları ve olanaklarını değerlend*r*rken soyut faktörlerden z*yade somut 
faktörlere daha fazla önem verd*kler*n* ortaya koymaktadır. Özell*kle mezun*yet sonrası, öğrenc*ler*n şeh*rde 
yaşamaya karar ver*rken *ş bulma olanakları, kar*yer fırsatları ve yaşam mal*yetler* g*b* somut unsurlar öne 
çıkmaktadır. Bu unsurlar, öğrenc*ler*n daha çok d*kkat*n* çekerken, soyut avantajlar genell*kle karar alma 
sürec*nde bel*rley*c* olmayab*l*r. Soyut avantajlar, genell*kle k*ş*sel algılara dayalıdır ve subjekt*f b*r n*tel*ğe 
sah*pt*r. Öğrenc*ler, b*r şehr* soyut anlamda caz*p veya gel*şm*ş bulsalar da mezun*yet sonrası şeh*rde 
yaşamaya karar ver*rken bu tür faktörler*n genell*kle daha az etk*l* olduğu söyleneb*l*r. Bu bağlamda, 
öğrenc*ler*n daha real*st ve somut ver*lere dayalı kararlar alması beklen*r. Mezun*yet sonrası şeh*rde yaşam 
kararı sadece b*reysel terc*hlerden değ*l aynı zamanda gen*ş çaplı sosyoekonom*k faktörlerden de etk*leneb*l*r. 
A*lev* sorumluluklar, f*nansal durum ve *ş bulma zorlukları g*b* dışsal faktörler, öğrenc*ler*n soyut avantajlara 
odaklanmalarını engelleyeb*l*r ve somut faktörler*n ön plana çıkmasına yol açab*l*r. Konya'nın soyut 
avantajları, d*ğer şeh*rlerle kıyaslandığında daha az etk*l* olab*l*r. Eğer d*ğer şeh*rlerdek* *ş olanakları ve 
yaşam koşulları, Konya’ya kıyasla daha caz*pse, öğrenc*ler*n soyut avantajlara daha fazla değer vermeler* 
beklenemez. Ayrıca, öğrenc*ler genell*kle eğ*t*m aldıkları şeh*rler* k*ş*sel gel*ş*mler*n*n b*r parçası olarak 
görürken, mezun*yet sonrası karşılaşılan ekonom*k baskılar, a*lev* sorumluluklar ve *ş gücü p*yasasında 
yaşanan zorluklar g*b* somut gerçeklerle daha doğrudan *l*şk*l*d*r. Bu da soyut faktörler*n, öğrenc*ler*n 
şeh*rdek* yaşam n*yet*n* etk*leme düzey*n*n düşük olmasına yol açmaktadır. 

Araştırma sonuçları ayrıca, Konya’nın sosyal ve kültürel etk*nl*kler*n*n öğrenc*ler*n kentle bütünleşme 
sürec*n* olumlu yönde etk*led*ğ*n* ortaya koymaktadır (H3 kabul). Bu bulgu, özell*kle öğrenc*ler*n sosyal 
yaşam olanaklarına er*ş*m sağladıkça Konya’ya olan a*d*yet duygularının arttığını göstermekted*r. Ayrıca, 
yerel halkın öğrenc*lere karşı tutumunun, dışarıdan gelen öğrenc*ler*n Konya hakkındak* algısını 
şek*llend*rd*ğ* bel*rlenm*şt*r (H4 kabul). Bu sonuç, öğrenc*-halk etk*leş*m*n*n kent *majının oluşumunda kr*t*k 
b*r rol oynadığını göstermekted*r. 

Genel olarak değerlend*r*ld*ğ*nde, Konya’nın tar*hî ve kültürel m*rasının kent *majı üzer*nde güçlü b*r 
etk*s* olduğu, ancak soyut avantajların öğrenc*ler*n mezun*yet sonrası şeh*rde yaşama kararlarını doğrudan 
etk*lemed*ğ* sonucuna ulaşılmıştır. Bununla b*rl*kte, sosyal ve kültürel etk*nl*kler*n öğrenc*ler*n kentle 
bütünleşme sürec*n* destekled*ğ* ve yerel halkın tutumunun kent algısının oluşumunda bel*rley*c* b*r faktör 
olduğu görülmüştür. Bu bulgular, Konya’nın öğrenc*lere yönel*k sosyal ve kültürel *mkânlarını gel*şt*rmes* ve 
yerel halk *le öğrenc*ler arasındak* etk*leş*m* artıracak projeler üretmes* gerekt*ğ*n* ortaya koymaktadır.  

Küreselleşen dünyada şeh*r *majı ve markalaşmasının geleceğ* d*j*tal teknoloj*, sürdürüleb*l*rl*k ve 
toplum katılımının kes*ş*m* *le karakter*ze ed*len der*n b*r dönüşüme hazırlanmaktadır. Şeh*rler uluslararası 
ölçekte *lg* ve kaynaklar *ç*n rekabet ederken, akıllı teknoloj*n*n entegrasyonu k*ml*kler*n* şek*llend*rmede 
daha da öneml* hale gelecekt*r. Bu teknoloj*k *lerleme şeh*rler*n d*nam*k h*kâye anlatımı, gerçek zamanlı 
etk*leş*m ve h*zmetlere daha kolay er*ş*leb*l*rl*k yoluyla markalaşma stratej*ler*n* gel*şt*rmeler*ne *mkân 
tanıyacaktır. Sürdürüleb*l*rl*k konusunun g*derek daha fazla önem kazanması, şeh*r markalarının çevre dostu 
uygulamaları ve sosyal sorumluluğu yansıtmasını gerekt*recek ve bu da hem şeh*r sak*nler* hem de 
z*yaretç*lerle daha güçlü b*r bağ kurulmasını sağlayacaktır. Yerel unsurları markalaşma sürec*ne dâh*l etmek 
yalnızca sah*plenme duygusunu teşv*k etmekle kalmaz, aynı zamanda kent*n anlatısının sak*nler*n*n 
*stekler*yle uyumlu olmasını sağlar. Sonuç olarak, bu unsurlar b*r araya geld*ğ*nde kentsel ortamların nasıl 
algılandığı ve deney*mlend*ğ* yen*den tanımlanacak ve n*hayet*nde küresel konumlarını ve arzu ed*l*rl*kler*n* 
etk*leyecekt*r. 
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B*r kent*n *majının olumlu olması, o kent*n gel*şmes*n* sağlayan faktörler*n en öneml*ler*ndend*r. 
İnsanlar *nternet*n, dolayısı *le sosyal medyanın gel*şmes* ve kullanıcı sayısının artması sayes*nde k*ş*sel 
deney*mler*n* veya şah*t oldukları ya da duyumlarını d*ğer *nsanlarla paylaşarak onları da olumlu/olumsuz 
etk*leyeb*lmekted*r. Ün*vers*te terc*h* yapacak öğrenc*ler, bunu b*rçok unsuru d*kkate alarak yapmaktadırlar. 
Ün*vers*ten*n bulunduğu kent*n *majı da bu faktörlerden b*r*d*r. Olumlu *maj terc*h ed*l*rl*ğ* arttırır. B*r kente 
okumak *ç*n gelen öğrenc*ler en az öğret*m süres* olan *k* yıl burada kalmakta ve b*zzat yaşayarak deney*mler 
ed*nmekte ve görüşler*n* de sa*r *nsanlarla çeş*tl* platformlarda paylaşmaktadır. Memnun ayrılan öğrenc* o 
şehr*n adeta b*r kültür elç*s* görev* yapmaktadır. 

İnsanın ömrünün belk* de en güzel dönem*ne denk gelen ün*vers*te eğ*t*m*, k*ş*n*n geleceğ*n*n *nşasında 
öneml* b*r rol oynadığı g*b*, hayatının her aşamasını etk*leyeb*lecek *zler bırakması açısından da öneml*d*r. 
Bu sebeple, ün*vers*te öğrenc*ler*n*n kente yaptıkları madd*/manev* katkılar da d*kkate alarak, olumlu b*r *maj 
yaratma *ç*n özenl* ve d*kkatl* çalışmalar yapılması gerekmekted*r. 

Kentler*n de artık t*car* b*r meta olarak pazarlamaya konu teşk*l eden b*r ürün olmasından mütevell*t, 
kent yetk*l*ler* kent*n sah*p olduğu değerler* tab*r* ca*zse müşter*ler*ne tanıtmak, memnun*yet sağlama 
açısından gerekl* önlemler* alıp düzenlemeler* yapmak zorundadırlar. B*r ürün olarak kent*n değer*n*n artması 
o kette yaşayanların da kazancını artırıcı b*r etken olacaktır (Özdem*r & Karaca, 2009). Kent *majı ve kent 
markası arasındak* etk*leş*m, kent k*ml*kler*n*n şek*llend*r*lmes*nde ve ekonom*k kalkınmanın 
gerçekleşt*r*lmes*nde çok öneml*d*r. Sonuç olarak stratej*k planlama ve toplum katılımı arasındak* etk*leş*m, 
hem kent sak*nler* hem de z*yaretç*ler nezd*nde yankı uyandıran güçlü b*r kent markası oluşturmak *ç*n çok 
öneml*d*r. 

Bu çalışmanın farklı şeh*rlerde yaşayan öğrenc*lerle tekrarlanması, elde ed*len bulguların genel 
geçerl*l*ğ*n* artırab*l*r ve karşılaştırmalı b*r bakış açısı sunarak öneml* katkılar sağlayab*l*r. Konya örneğ*nde 
elde ed*len sonuçlar d*ğer şeh*rlerde de benzer şek*lde değerlend*r*ld*ğ*nde, öğrenc*ler*n şeh*r seç*m*nde etk*l* 
olan faktörler*n yerel farklılıklarını anlamaya yönel*k kıymetl* ver*ler elde ed*leb*l*r. Örneğ*n İstanbul, Ankara 
veya İzm*r g*b* büyükşeh*rlerdek* öğrenc*ler*n şeh*rde yaşama n*yetler* Konya’dak* öğrenc*lerle 
kıyaslandığında farklı d*nam*kler gözlemleneb*l*r. Bu tür karşılaştırmalar her şeh*rdek* yaşam koşullarının ve 
olanaklarının nasıl algılandığını, soyut ve somut avantajların ne ölçüde etk*l* olduğunu açığa çıkarab*l*r. 
Ayrıca farklı şeh*rlerdek* öğrenc*ler*n karar verme süreçler*n* etk*leyen sosyoekonom*k faktörler*n çeş*tl*l*ğ*, 
şeh*rler*n pazarlanab*l*rl*ğ*n* artırmak ve yerel yönet*mler*n stratej*k planlamalarını daha *y* yönlend*rmek 
açısından öneml* ver*ler sunacaktır. Böylece, şeh*rler*n genç nüfus açısından caz*p hale get*r*lmes* *ç*n daha 
hedeflenm*ş ve etk*l* pol*t*kalar gel*şt*r*leb*l*r. 

Bu yaklaşım, çalışma alanının kapsamını gen*şleterek hem yerel yönet*mler hem de eğ*t*m kurumları 
*ç*n değerl* b*lg*ler sağlayacaktır. 

"Bu makalen*n yazarı, aynı zamanda bu derg*n*n yardımcı ed*törler*nden b*r*d*r. Bu durum, çıkar 
çatışmasına yol açab*lecek b*r *l*şk* olarak değerlend*r*lmekted*r. Tarafsız ve şeffaf b*r hakem değerlend*rme 
sürec*n*n sağlanması amacıyla, makalen*n hakem değerlend*rmes* ve yayın kararı derg*n*n ed*tör ek*b*ndek* 
başka b*r üye tarafından yürütülmüştür. Makalen*n değerlend*rme sürec*nde kör hakeml*k uygulanmış olup, 
yazarın ed*törlük poz*syonu hakemlere açıklanmamıştır. Ayrıca, sürec*n tüm aşamaları, çıkar çatışmalarını 
önlemek amacıyla derg*n*n et*k kuralları ve COPE *le ICMJE g*b* uluslararası et*k yönergeler doğrultusunda 
yönet*lm*şt*r." 
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