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Konya's Urban Image from the Perspective of Selcuk University Students from Different Cities
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oz

Kent imaj1, bir sehrin digsaridan algilanan ve genellikle bilincaltinda yer edinen goriiniimii, kimligi ve itibari olarak
tamimlanabilir. Bu kavram, sehirlerin sahip olduklar: ozelliklerin, algilanan degerlerin ve toplumdaki yerlerinin genel
bir gériintiisiinii ifade eder. Kent imaji ve kent markast kavramlari, halkin algilarimi sekillendirmede ve ekonomik
kalkinmada onemli bir rol oynamakta olup, kentlerin rekabet giictinii artirarak yerel ve ulusal diizeyde ekonomik
kallanmaya katki saglamaktadir. Bu kavramlar, kente yonelik bireysel ve toplumsal algilarin olusumunda etkili olmakla
birlikte, yatirim, turizm ve go¢ gibi dinamikler iizerinde de belirleyici bir faktor olarak éne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda
arastirmanin amaci yiiksekogrenim icin baska sehirlerden Selcuk Universitesine gelen dgrencilerin Konya kentinin
imajina yonelik algilarinin tespit edilmesidir. Bu amagla Sel¢uk Universitesi’nin Aldeddin Keykubat yerleskesinde
Ogrenim goren 667 grenci ile yiiz yiize goriisiilerek “Farkli Sehirlerden Gelen Selcuk Universitesi Ogrencilerinin
Perspektifinden Konya'mn Kent Imaji1” anket formu vasitasiyla veriler toplanmistir. Veriler SPSS 25 paket programi ile
analiz edilmis ve katilimcilarin Konya hakkindaki algilari olgiilmiistiiv. Bulgular degerlendirildiginde sonu¢lar Konya
agisindan olumlu olmaklar birlikte ortalamanin altinda kalan hususlar belirtilmis ve gerekli onerilerde bulunulmugtur.
Ortaya ¢ikan bulgular ogrencilerin Konya kenti ve hallkina dair algilarini belirleme noktasinda onemli bir temel
olusturarak kentle ilgili olumlu veya olumsuz izlenimlerini ortaya koyacak ve potansiyel gelistirme alanlarin belirlemek
adina degerli i¢ goriiler sunacaktir.
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ABSTRACT

City image can be defined as the appearance, identity and reputation of a city as perceived externally and often
subconsciously. This concept refers to an overall image of a city's characteristics, perceived values and place in society.
The concepts of city image and city brand play an important role in shaping public perceptions and economic
development, and contribute to economic development at local and national levels by increasing the competitiveness of
cities. These concepts are effective in the formation of individual and social perceptions towards the city and stand out
as a determining factor in dynamics such as investment, tourism and migration. In this context, the aim of this study is to
determine the perceptions of students coming to Selcuk University from other cities for higher education about the image
of Konya city. For this purpose, data were collected by face-to-face interviews with 667 students studying at Selcuk
University Alaeddin Keykubat campus through the questionnaire form “Konya's City Image from the Perspective of
Selcuk University Students from Different Cities”. The data were analyzed with SPSS 25 package program and the
perceptions of the participants about Konya were measured. When the findings are evaluated, although the results are
positive for Konya, the issues that are below the average are stated and necessary suggestions are made. The findings
will provide an important basis for determining students’' perceptions of Konya city and its people, revealing their positive
or negative impressions of the city and providing valuable insights for identifying potential development areas.
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GIRIS

Kiiresellesmenin ve kentler arasi rekabetin arttig1 bir ¢cagda, kimligini belirgin bir sekilde sunma becerisi
kentsel basari icin kritik bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Sehirler kiiresel 6l¢ekte rekabet etmeye calistikga,
sehir imaj1 ve sehir markalagsmasi arasindaki etkilesimi anlamak zorunluluk haline gelmistir. Akademisyenler
sehir markalagmasinin yalnizca bir pazarlama araci olarak degil ayn1 zamanda sehirlerin birbirine bagl bir
diinyada imajlarmi ve kimliklerini sekillendirebilecekleri stratejik bir mercek olarak da hizmet ettigini ileri
stirmiislerdir (Sachin ve Shrikrishna, 2024). Cagdas kent ¢aligmalarinda kent imaj1 ve kent markasi kavramlari,
halkin algilarmi sekillendirmede ve ekonomik kalkinmayi etkilemedeki kritik rollerini yansitarak artan bir ilgi
gormektedir. Sehirler kiiresel ortamda daha rekabetci hale geldikge sehir imaji ve markalagsma arasindaki
etkilesim sadece ekonomik kalkinma i¢in degil, ayn1 zamanda toplum gururunu ve kiiltiirel miras1 tegvik etmek
icin de temel bir unsur olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sehir markasi stratejilerine artan giiven, geleneksel
ekonomik kalkinma modellerinden kiiltlirel, sosyal ve cevresel boyutlar1 entegre eden daha incelikli
yaklagimlara dogru bir kayisin altim1 ¢izmektedir (Yoo vd., 2024). Sehir imajin1 ve sehir markalagsmasini
anlamanin 6nemi teorik ¢ikarimlarin 6tesine gegmektedir; sehir planlamacilari, politika yapicilar ve toplum
paydaslar1 icin pratik sonuglari vardir. Bu c¢alisma, kentsel ortamlarda markalasmanin dinamiklerini
inceleyerek, kentin rekabet giiciinii artirmaya ve siirdiiriilebilir kentsel kalkinmay1 tesvik etmeye ydnelik
stratejileri bilgilendirebilecek eyleme gecirilebilir i¢goriiler saglamay1 amaglamaktadir (Manosuthi, 2024;
Angelia ve Widagdyo, 2024). Ayrica, bu degiskenlerin daha iyi anlasilmasi, kent yetkilileri ile kent sakinleri
arasinda daha iyi bir etkilesime yol acabilir ve aidiyet ve yerel kimlik duygusu yaratmak i¢in ¢ok énemli olan
kent markalagsma gabalarmna topluluk katilimim giiglendirebilir (Tiirel ve Ozkul, 2022; Nuraini vd., 2019;
Lemarié ve Domann, 2019).

Bu calismanm amaci yiiksekdgrenim igin farkli sehirlerden gelen Selcuk Universitesi dgrencileri
perspektifinden Konya’nin kent imaji nasil algilanmaktadir sorusuna cevap bulmaktir. Sehir markalagsmasinin
kamuoyu duyarliligiyla kesistigi mekanizmalar1 ve bu tiir etkilesimlerin nasil 6lgiiliip analiz edilebilecegini
inceleyerek bu iligkiyi kesfetmeyi amaglamaktadir. Sehir markalagmasiin gesitli unsurlariin bir sehrin
imajimin olusumuna nasil katkida bulundugunu ve halkin algilarin1 nasil etkiledigini inceleyen kapsamli
ampirik aragtirma eksikligi bulunmaktadir (Kamal vd., 2024; Hong vd., 2021).

1. KENT iIMAJI VE KENT MARKASININ TANIMI, ONEMIi VE ROLU

Imaj, bireylerin herhangi bir konuya iliskin olarak iginde bulunduklar1 sosyal ve kiiltiirel baglam ile
maruz kaldiklar1 gesitli iletisim araglarindan edindikleri bilgi ve diisiinceler dogrultusunda zihinlerinde
olusturduklar genel algiy1 ifade etmektedir (Sepetci, 2024). Sehir imaj1 ve sehir markasi kavrami ise turistler
ve potansiyel yatirimcilar da dahil olmak {izere bireylerin belirli bir kentsel alanla iligkilendirdikleri alg1 ve
izlenimleri kapsar. Bu imaj yalnizca kentin fiziksel 6zelliklerinin bir yansimasi degildir; daha ziyade pazarlama
stratejileri ve kentin kendine has 6zelliklerini ve degerlerini vurgulayan daha genis bir anlati tarafindan
sekillendirilir. Liouris & Deffner’in (2005) belirttigi gibi yansitilan imaj, ziyaret ve yatirima iliskin goriis ve
kararlar1 6nemli Olgiide etkileyebilmekte ve ¢cogu zaman kentin gergeklerinden daha agir basabilmektedir.
Bamber vd. (2009) de kentsel doniisiim ve siirdiiriilebilirligi amaglayan etkili markalagma stratejilerine
duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak kentler, ekonomik, turistik, sosyal ve ticari faaliyetlerini
stirdiirebilmek ve artirabilmek amaciyla kent kimligi ve markalagma stratejilerine basvurmus; bu dogrultuda
gelistirilen ¢caligmalar, kent ¢ikarlarini desteklemek iizere cesitli kitleleri hedef almistir (As¢1 ve Uyan, 2025).
Etkili bir markalasma stratejisi sehrin algilanan degerini artirarak onu yalnizca cografi bir konum olmaktan
cikarip taninmis bir destinasyona doniistiirecektir. Bir kentin imaj1, kent sakinleri ve potansiyel yatirimeilar
arasinda hem algiy1 hem de gercekligi etkileyerek kentsel gelisimini sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynar.
Bu imaj kiiltiirel unsurlar, tarihi doku, cografi konum, ulasim olanaklar1 ve ziyaret¢ilerin keyifli deneyimler
yasamasini saglayan unsurlarin etkisiyle sekillenerek bilinirligini ve marka kimligini giiclendirebilir (Yaman,
2023). Kentler, imajlari stratejik olarak kullanarak kiiresellesen ekonomide rekabet giiglerini artirabilir,
turizmi ¢ekebilir ve ekonomik kalkinmayi tegvik ederek iyi yonetilen bir kent markasinin kentsel doniistim
iizerindeki derin etkisini gosterebilirler. Ornegin Amsterdam ve Barselona gibi sehirler, markalasma
stratejilerinde kiiltiirel anlatilar bagarili bir sekilde kullanarak ziyaretcilerde duygusal olarak yanki uyandiran
bir imaj yansitmalarina olanak saglamistir (Hong vd., 2021).

Kentler ekonomik kaynaklar ve turizm i¢in artan rekabetle bogusurken, benzersiz kimliklerini etkili bir
sekilde markalastirma gerekliligi ¢cok onemli hale gelmektedir. Marka ¢agrisimlari, hedef kitle tarafindan
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0zdeslesme ve benzersizlik acisindan kavramsallastirildiginda, markanin tiiketici zihnindeki konumu
giiclenecektir (Gozen, 2023). Tarihi 6nem veya yerel sanat gibi benzersiz ozellikleri vurgulayan temel
pazarlama stratejileri, sehirlerin kendilerini rakiplerinden farklilastirmasini saglayacaktir (Tiirel ve Ozkul,
2022; Nuraini vd., 2019). Bir sehrin gorsel ¢ekiciligini ve kiiltiirel dnemini artiran kentsel markalagsma
stratejileri, bu kavramlar1 farkli baglamlarda inceleyen arastirmalarin da gosterdigi gibi, daha saglam bir sehir
imajin1 kolaylastirmaktadir. Ornegin Mohammadi ve Maroofi (2018) tarafindan yapilan kentsel markalasma
arastirmasi stratejik planlamanin bir sehrin ekonomik kabiliyetlerini ve mekéansal kullanimini nasil
yiikseltebilecegini ve uygulanabilir bir sehir imajinin nasil yaratabilecegini gostermektedir. Teknoloji ve
kiiresellesmenin kentsel dinamikler {izerinde yol ag¢tig1 benzeri goriilmemis degisimler, kiiltiirel etkilesimin
karmagikligin1 kabul eden entegre bir yaklasimi zorunlu kilan sehir markalagma siireglerini 6n plana
cikarmakta ve kapsamli bir sehir markasi stratejisinin gelistirilmesinin 6énemini vurgulamaktadir.

2. SEHIR IMAJI ALGISINI ETKIiLEYEN FAKTORLER VE MARKALASMA
STRATEJILERI

Bir sehrin imajina iliskin algi, hem toplum katilim1 hem de stratejik markalasma ¢abalarindan belirgin
bir sekilde etkilenen ¢ok sayida faktor tarafindan sekillendirilir. Kentsel gelisim alaninda etkili sehir
markalastirma girisimleri, bir sehrin imajin1 ve ekonomik canliligini arttirmak igin ¢ok 6nemli stratejiler olarak
ortaya ¢cikmistir. Glinlimiizde sehirler, kiiresel diizeydeki degisim ve gelisim dinamikleri karsisinda kendilerini
farklilastirmak ve 6ne ¢ikarmak amaciyla birer marka olma yolunda stratejik adimlar atmaktadirlar (Bogra ve
Cakar, 2024). Marka kent kavrami, bir kentin rakiplerinden farklilasarak 6zgiin bir kimlik gelistirmesi,
ziyaretgiler nezdinde tercih edilirligini artirmasi ve bu dogrultuda olumlu bir kent imaj1 insa etmesi siirecini
ifade etmektedir (Ozcmar vd., 2025).

Kent sakinleri kentlerinin kimliginin tanittiminda hayati bir rol oynadiklarindan, toplum katilim1 kritik
bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmalar yerel bagliligin, ¢evresel tutumlarin ve mevcut pazarlama
stratejilerinin etkinligine iligskin algilarmn, bolge sakinlerinin bdlgelerini nasil algiladiklarini ve tanittiklarini
onemli Olciide etkiledigini gostermistir (Vollero vd.,2018). Dahasi, yer markalagtirma uygulamasi, marka
yonetimi ve ekonomik kalkinma ilkelerini biitiinlestirerek bir kentin kendine &zgii giiclii yonlerinin
vurgulanmasini ve hem kent sakinleri hem de ziyaretgiler tarafindan taninmasini saglar (Maheshwari vd.,
2010). Sepetci'ye (2024) gore sehir imajinin olusumu yerel yonetimlerin iletisim stratejileriyle paralellik
gostermektedir.

Etkili kent markalagmasi i¢in stratejiler gelistirirken, kent kimligini sekillendiren hem teorik ¢erceveleri
hem de pratik uygulamalar1 géz oniinde bulundurmak 6nemlidir. Basarili bir markalagsma, temel tanitim
cabalarmin Gtesine geger; bir kentin kendine 6zgii kiiltlirel, tarihi ve sosyal baglamlarinin derinlemesine
anlagilmasin1 gerektirir. Arastirmalara gdre soyut faktorler olumlu bir marka imaji olusturmada somut
ozelliklerden daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Bamber vd., 2009). Burada énemli olan husus uygulayicilarin
teori ve uygulama arasindaki boslugu doldurarak bir sehrin dogal giiclii yonleri ile soyut faktorleri arasinda
stratejik bir uyumu saglamadir. Sehir markalagsmasi ve ekonomik kalkinma arasindaki etkilesim, stirdiiriilebilir
biiylimeye katkida bulunacaktir.

3. LITERATUR TARAMASI

Kentsel cevreler yalnizca fiziksel alanlar degil ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyal ve ekonomik giicler
tarafindan sekillendirilen ve zaman iginde gelisen kimliklerle dolu dinamik varliklardir. Kentler giderek
kiiresellesen bir diinyada dikkat ¢gekmek icin rekabet ederken kent imaj1 ve kent markalagsmasi kavrami, kent
caligmalar1 ve pazarlama aragtirmalarinda hayati bir inceleme alani olarak ortaya ¢ikmistir. Boyle bir ortamda
rekabet avantaji saglamay1 amaglayan kentler, kendilerine 6zgiin bir marka olmalarini saglayacak degerleri ve
ozellikleri belirlemekte ve bunlardan faydalanma yoluna gitmektedir (Ozdemir & Karaca, 2009). Kentin
algilanigini etkileyen faktorler o kentin imajin1 olusturan faktorler toplamidir. Baglangicta sehir markalagsmasi
kavrami, yatirim ve turizmi ¢ekmek icin kentsel alanlarin sembolik temsiline odaklanan isletmeler tarafindan
kullanilan pazarlama stratejileriyle yakindan iliskiliydi. ilk galismalar, sehirlerin ticari kimlikleri ve peyzajlari
araciligiyla nasil algilandigini vurgulamistir (Sachin ve Shrikrishna, 2024; Yoo vd., 2024). Yillar gectikge bu
kavram, bir sehrin imaj1 ile sakinlerinin ve ziyaret¢ilerinin deneyimleri arasindaki etkilesimi vurgulayan daha
incelikli bir kentsel kimlik anlayisina dogru kaymistir (Kamal vd., 2024; Hong vd., 2021). 2000'lerin bagindan
itibaren akademisyenler, bir sehrin markasinin yalnizca ekonomik faktdrlerin 6tesine gegerek kiiltiirel, tarihi
ve sosyal boyutlart da kapsadigimi kabul eden daha genis perspektif benimsenmistir. Bu perspektif,
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yaraticiligin ve kiiltiirel sermayenin kentsel imajlari sekillendirilmesinde hayati rol oynadigini 6ne siiren
yaratici sehir teorisinin yiikselisiyle uyumludur (Lim, 2021; Sarofah vd., 2024). Cagdas arastirmalar, sehirlerin
kiiltiirel etkinlikler ve miras yoluyla markalagsma ¢abalarina nasil girdigini ve boylece bir yer ve topluluk
duygusunu nasil tegvik ettigini incelemistir (Manosuthi, 2024; Angelia ve Widagdyo, 2024). Rekabette 6n
almanin ve hedef kitleye ulasmanin en kesin yolu miisteri istek ve beklentilerinin tam olarak tespit edilerek
miigteri odakli stratejiler gelistirilmesidir. Sehir imaji, bir sehrin hem sakinleri hem de disaridan gelenler
tarafindan sahip olunan algilarimi ve temsillerini kapsarken, sehir markalasmasi paydaslarin istekleriyle
uyumlu belirli bir kimlik veya itibar gelistirmeye yonelik stratejik ¢abalar ifade eder. Bu kavramlarin 6nemi,
sadece turist ¢ekiciligi ve yatirimlar degil ayn1 zamanda sivil gurur ve yerel toplum gelisimini de etkileme
kabiliyetlerinde yatmaktadir. Her kentin digerlerine nazaran sahip oldugu emsalsiz, gii¢lii taraflar1t mevcuttur
(Herstein, 2012).

Mevcut literatiir, sehir imaji1 ve markalagsmasini ¢evreleyen bazi temel temalar etrafinda sekillenmistir.
Ornegin Ashworth ve Kavaratzis (2010) gorsel ve anlatisal tasvirlerin, bir sehrin kiiresel olarak nasil
gorilildiiglinti 6nemli 6l¢iide etkiledigini ileri slirmiigtiir. Zenker vd. (2017) ise markalagma c¢abalarin tarihi,
kiiltirel ve ekonomik niteliklerden yararlanarak kentin arzu edilen bir destinasyon statiislinii
sekillendirebilecek ¢ekici anlatilar olusturmak olarak ifade etmistir. Morgan vd., (2003) iyi tanimlanmis bir
markaya sahip sehirlerin, 6zellikle turizmi ¢ekerek ve is yatinmlarini tegsvik ederek rekabet giiclerini nasil
artirabilecegini ve yerel ekonomileri nasil gii¢lendirebilecegini vurgulayarak karsilagtirmali ¢aligmalari
Oonemine vurgu yapmistir. Dijital iletisim araglarinin yiikselisinin kent markalasmasina etkisini inceleyen
Govers ve Go (2009) ise kentler ve paydaslar1 arasinda iki yonlii bir diyalog saglanmasimin katilimci
markalagsma stratejilerine olanak taniyacagimi ifade etmistir. Hafeez vd.’in (2016) kent markalagmasi
stratejilerini incelendigi ¢aligmalarinda, markalagma girigimlerinin yerel kiiltiirlerle meydana gelebilecek
catigmalara vurgu yaparken, bazi yazarlar topluluk katiliminin ve anlatilarin kentin imajimin ayrilmaz bir
pargasi oldugu markalasma ¢abalarinda otantik temsillerin &nemini vurgulamislardir (Tiirel ve Ozkul, 2022;
Nuraini vd., 2019). Ayrica dijital medya ve sehir markalagmas1 arasindaki etkilesimde, ¢cevrimigi platformlarin
halkin algilarini nasil etkiledigini ve sehrin genel marka kimligine nasil katkida bulundugunu ortaya koyan
(Lemarié ve Domann, 2019; Alperyté ve ISoraité, 2019) ¢aligmalar da mevcuttur.

Kentsel markalagsma stratejilerinin artan karmasikligi, sosyo-ekonomik degisimlerden ve g¢evresel
kaygilardan etkilenerek gelismeye devam etmekte, bu da hem yerel hem de kiiresel 6l¢ekte kent imaji lizerine
dinamik bir sdylemle sonuglanmaktadir (Lescop, 2015; Alperyté ve ISoraite, 2019; Dai vd., 2018).
Arastirmalar, sehirlerin yalmizca fiziksel ozellikleriyle degil, aym1 zamanda potansiyel ziyaretgilerin ve
sakinlerin zihninde yarattiklar algilarla da kiiresel olarak rekabet ettiklerini gostermektedir (Sachin ve
Shrikrishna, 2024). Bir sehrin imaji, kiiltiirel miras, etkinlikler ve kentsel altyapi gibi ¢esitli unsurlar
araciligtyla inga edilir ve bunlar toplu olarak bir sehrin markalagma gabalarina katkida bulunur (Yoo vd., 2024;
Kamal vd., 2024).

4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanimn amaci, Selguk Universitesinde 6grenimlerine devam eden 6grencilerin Konya kentinin
imajima yonelik algilariin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada agagidaki sorulara yanit
aranmigtir.

e Ogrencilerin Konya kentinin avantajlar1 ile ilgili imaj algis1 nasildir?
e Ogrencilerin Konya kentinin soyut imajina yonelik algis1 nasildir?
e Ogrencilerin Konya kent halkina yonelik imaj algis1 nasildir?

4.2. Arastirmanin Ornekleme Yéntemi

2024-2025 dgretim yili istatistiklerine gére Selguk Universitesi Alaeddin Keykubat yerleskesinde
bulunan fakiilte, yliksekokul ve enstiti Ogrenci sayilar1 toplam 47,168’dir. Merkezde 6grenim goren
Ogrencilerin 5462 si On lisans, 34477’si geri kalan 7229 kisi ise yiiksek lisans ve doktora d6grencisidir
(selcuk.edu.tr).

Calismanm evreni Selguk Universitesi’nin Aldeddin Keykubat yerleskesinde yer alan fakiilte,
yiiksekokul ve meslek yiiksekokullarinda 6grenim goren 39939 6grenciden olugmaktadir. Arastirmanin tiim
evrene uygulanmasimin miimkiin olmamas1 nedeniyle, Selguk Universitesi biinyesindeki tiim programlardan
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“Kolayda Ornekleme” ydntemiyle belirlenen drneklem, anketi goniillii olarak yanitlamay1 kabul eden 667
ogrenciden olugmaktadir. Ankete katilan 6grencilerin tiim fakiilte, yiliksekokul ve siniflar1 temsil edilebilmesi
icin her bir fakiilte ve yliksekokul bir tabaka olarak belirlenerek tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada “Farkli Sehirlerden Gelen Sel¢uk Universitesi Ogrencilerinin Perspektifinden Konya 'nin
Kent Imaji” Veri Toplama Formu kullanmilmistir. Arastirmanin “Veri Toplama Formu”, Ozdemir ve Karaca’nin
(2009) “Kent Markas1 ve Marka Imajimin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti imaji Uzerine Bir Aragtirma™ isimli
caligmasinda kullanilan 6lgekten herhangi bir degisiklik yapilmaksizin aynen alinarak olusturulmustur. Ayrica,
aragtirmanin  bilimsel etik ilkelerine uygunlugu Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Bilimsel Etik
Degerlendirme Kurulu tarafindan degerlendirilmis ve 25.12. 2024-E.905277 tarih ve sayili yazisiyla bilimsel
aragtirma ve yayin etigi agisindan uygun bulunmustur.

4.4. Arastirma Sinirhliklar:

Aragtirma, 2024-2025 &gretim yilinda Selguk Universitesi Alideddin Keykubat yerleskesinde yer alan
tiim lisans ve 6n lisans 6grencilerinin goriisleri ile stnirhidir. Lisansiistii (yiiksek lisans ve doktora) 6grencileri,
Ilgelerde 6grenim goren lisans ve 6n lisans dgrencileri ile Konyali olan &grenciler kapsam dis1 tutulmustur.
Aragtirmada veri toplama siireci 01 Ocak- 31 Ocak 2025 donemini kapsamaktadir

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Kent imaj1, bireylerin bir sehir hakkinda sahip oldugu algi ve izlenimlerin biitiiniinii ifade eder. Bu
algilar, kentin fiziksel 6zelliklerinden sosyo-kiiltiirel yapisina, ekonomik firsatlarindan yasam kalitesine kadar
birgok faktdrden etkilenmektedir. Ozellikle {iniversite egitimi i¢in farkli sehirlerden gelen dgrenciler, sehri
hem kisa hem de uzun vadeli bir perspektiften degerlendirmekte ve bu siirecte kent imajini sekillendiren cesitli
unsurlarla etkilesime girmektedirler. Bu baglamda, ¢caligmamizda Konya’da 6grenim goren grencilerin kent
imaj1 algilarini belirlemek amaciyla cesitli hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezler, 6grencilerin Konya’y1
hangi kavramlarla iligkilendirdigi, kentin somut avantajlarii nasil degerlendirdigi, soyut imaj unsurlarini nasil
algiladig1 ve mezuniyet sonrasi sehirde yasama niyetlerini nasil sekillendirdigi gibi boyutlar1 kapsamaktadir.
Bu baglamda gelistirilen hipotezler:

e HIl: Konyanin tarihi ve Kkiiltiirel zenginlikleri, 6grencilerin kent algisin1 olumlu yonde
etkilemektedir.

e H2: Konya’nin soyut avantajlar1 ve mezuniyet sonrasi yasama niyeti arasinda yiiksek diizeyde
iligki vardir.

e H3: Konya'nin sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri, 6grencilerin kentle biitiinlesme siirecini olumlu
yonde etkilemektedir.

e H4: Konya'da yasayan yerel halkin 6grencilere karsi tutumu, Selguk Universitesi'ne disaridan
gelen 6grencilerin kentle ilgili algilarini sekillendirmektedir.

4.6. Veri Analiz Yontemi

Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 25 for Windows (Statistical Program For Social Science) paket
programi kullamilmistir. Aragtirmada, ogrencilerin kent ve kent halkina yonelik imaj algilarmin diizeyini
saptamak i¢in aritmetik ortalamaya bakilmistir. Aritmetik ortalamalar yorumlanirken araliklar;

1,0< X < 1,8 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilarinin ¢ok olumsuz; (Oldukga Diisiik)
1,8< X < 2,6 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin olumsuz; (Diisiik)

2,6< X < 3,4 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilariin kararsiz; (Orta)

3,4< X < 4,2 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilarinin olumlu; (Yiiksek)

4,2< X < 5,0 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilarinin ¢ok olumlu; (Oldukga Yiiksek) oldugu seklinde
degerlendirilmistir.
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5. BULGULAR
5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Katimcilarin Demografik Bilgileri*

SAYI %
CINSIYET
ERKEK 377 56,5
BAYAN 290 435
BOLGELER
MARMARA 69 10,3
EGE 125 18,7
AKDENIZ 88 13,2
ICANADOLU 234 35,1
KARADENIZ 63 9.4
DOGU ANADOLU 61 9,1
G.DOGU ANADOLU 27 4
GELIiR
22104 'DEN AZ 218 32,7
22105-30000 225 33,7
30001-40000 141 21,1
40001-50000 68 10,2
50001 VE UZERI 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 52
CAGRISIM
OLUMLU 485 72,7
OLUMSUZ 182 27,3

*Toplam Katilimer Sayisi: n=667

5.2. Katihmeilarin Konya’ya Yoénelik Kelime Konumlandirma istatistikleri

Bu boliimde Konya denilince akla gelen ii¢ unsur nedir? diye sorulmus ve verilen cevaplar adet olarak
siralanigtir. Toplamda 86 farkli cevap ortaya ¢ikmis, bazi cevaplar birbirine yakin olmasina ragmen siralama
sonuca etki etmediginden herhangi bir kelime gruplandirmasi yapilmamustir.

Tablo 2: Katihmeilarin Konya’ya Yonelik Kelime Konumlandirma istatistikleri

S.No KELIME SAYI % S.No KELIME SAYI %

1. Mevlana 545 31,18 48. Hamam 4 0,23
2. Etlickmek 318 18,19 49. Huzurlu 4 0,23
3. Meram 84 4,81 50. Obruk 4 0,23
4. Sille 71 4,06 51. Fakiilte 3 0,17
S. Zafer 60 343 52. Konyapark 3 0,17
6. Bosna 58 3,32 53. Oyun havasi 3 0,17
7. Torku 41 2,35 54. Saadettin 3 0,17
8. Konya sekeri 31 1,77 55. Saygi 3 0,17
9. Pilav 31 1,77 56. Selguk iiniversitesi 3 0,17
10. Universite 31 1,77 57. Temizlik 3 0,17
11. Kampiis 29 1,66 38. Denizsiz 2 0,11
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12. Stadyum 29 1,66 59. Doner 2 0,11
13. Tarim 26 1,49 60. Diizen 2 0,11
14. Huzur 22 1,26 61. Genglik merkezi 2 0,11
15. Alaeddin 21 1,20 62. Hasbahge 2 0,11
16. Soguk 18 1,03 63. Keykubat 2 0,11
17. Suriyeli 18 1,03 64. Namaz 2 0,11
18. Tramvay 15 0,86 65. Tandir kebabi 2 0,11
19. Diiriist 14 0,80 66. Tarih 2 0,11
20. Insan 14 0,80 67. Tavus baba 2 0,11
21. Konyaspor 13 0,74 68. Yesil 2 0,11
22. Yemek 13 0,74 69. Akyokus 1 0,06
23. Selcuklu 12 0,69 70. Apa baraji 1 0,06
24, Hosgorii 11 0,63 71. Bigakarasi 1 0,06
25. Semazen 10 0,57 72. Dostlar 1 0,06
26. Ekmek 9 0,51 73. Diizliik 1 0,06
27. Otobiis 9 0,51 74. Kafeler 1 0,06
28. Ulasim 9 0,51 75. Kavsak 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. Ince minare 7 0,40 79. Merambaglari 1 0,06
33. Mevlana sekeri 7 0,40 80. Nasrettinhoca 1 0,06
34. Ozlem 7 0,40 81. Parklar 1 0,06
35. Temiz 7 0,40 82. Sacarasi 1 0,06
36. Baglangic 6 0,34 83. Selcuk 1 0,06
37. Kaplica 6 0,34 84. Sems tebrizi 1 0,06
38. Kocaman 6 0,34 85. Tath 1 0,06
39. Miizik 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. Bozkir 4 0,23
45. Cana yakinlk 4 0,23
46. Cografya 4 0,23
47. Gizel 4 0,23

Ik akla gelen sey agik ara “Mevlana” olmus, onu biiyiik oranda “Etliekmek™ takip etmis, 3.s1k ve
ardindan gelenler sayisal olarak birbirine ¢cok yakin ¢ikmakla beraber az farkla “Meram” ismi 6ne ¢ikmustir.
"Mevlana" (31,18%) kelimesinin agik ara onde olmasi, Konya’nin dini ve kiiltiirel bir merkez olarak
algilandigimi gostermektedir. Ayrica "Semazen", "Tasavvuf", "Semsi Tebrizi" ve "Konevi” gibi kelimelerin
de tabloda yer almasi bu algiy1 giiglendirir niteliktedir. "Hosgorii" (0,63%) kelimesinin listede iist siralarda yer
almasi, Mevlana’nin 6gretilerinin sehrin genel imajin1 pozitif bir sekilde etkiledigini gostermektedir.

5.3. Cronbach’s Alpha Degerlerine Gore Olcegin Alt Boyutlarinin Degerlendirilmesi

“Kent Markas1 ve Marka Imaji” 6lgeginde yer alan maddelerin i¢ tutarhiligini tespit etmek igin dlgek
giivenirlik analizine tabi tutulmustur. i¢ tutarlilik bir 6l¢iim aracinin ne kadar giivenilir oldugunu anlamak icin
yapilan bir analiz tiirtidiir ve en yaygin kullanilan yontemlerden biri Cronbach Alfa (a) katsayisidir. 0 ile 1
arasinda bir deger alan bu katsay1, 1°e yaklastikca, 6l¢egin daha giivenilir oldugu deger 0’a yaklastikca 6lgegin

giivenirliginin diisiik oldugunu anlamina gelmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994).

Tablo 3: Ol¢egin Alt Boyutlarimin Cronbach’s Alpha Degerleri

DEGERLENDIRME KATEGORISIi (ALT BOYUTLAR) Cronbach’s Alpha
Ogrencilerin Konya’min Kentsel Avantajlarina Yonelik Degerlendirmeleri 0,86
Ogrencilerin Konya Kentinin Soyut Imaj Unsurlarina Yénelik imaj Algilar: 0,75
Ogrencilerin Konya Halkina Yénelik imaj Algilart 0,87

5.4. Genel imaj Degerlendirmesi

Konya nin Kentsel Avantajlari, Soyut Imaj Unsurlar1 ve Konya halkina yénelik imaj algilar toplu bir
degerlendirilmeye tabi tutuldugunda genel ortalama 3,44 ile orta dereceyi az farkla gegerek yiiksek ¢ikmustir.
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Tablo 4: Genel imaj Degerlendirmesi
Ozellik Ort. S. Sapma Cronbach’s Alpha
GENEL 3,44 0,62 0,92

5.5. Ogrencilerin Konya’nin Kentsel Avantajlarina Yonelik Degerlendirmeleri

Bir kent i¢in avantaj sayilabilecek 6zellikler siralanarak bu 6zellikler hakkinda 6grencilerin imaj algilar
Ol¢iilmiistiir. Elde edilen sonuglar Tablo 5’te verilmistir

Tablo 5: Katimcilarin Konya’ya Yonelik Degerlendirmeleri

Ozellik Ort. S.Sapma |Iimaj Diizeyi
KONYA’NIN KENTSEL AVANTAJLARI 3,53 0,69 yiiksek
Konya’nin sehirlerarasi ulagimi iyidir. 3,87 1,09 yiiksek
Konya’nin sehir igi ulagimi iyidir. 3,76 1,13 yiiksek
Konya’nin konaklama imkéanlar iyidir. 3,69 1,11 yiiksek
Konya’nin egitim imkanlar1 iyidir. 3,39 1,3 orta
Konya’nin dogal giizellikleri ¢oktur. 3,28 1,3 orta
Konya’nin saglik imkanlari iyidir. 3,65 1,21 yiiksek
Konya’nin iklimi iyidir. 3,25 1,16 orta
Konya’nin sanayisi geligmistir. 3,5 1,12 yiiksek
Konya’nin sanatsal etkinlikleri ¢oktur. 33 1,11 orta
Konya’nin kiiltiirel etkinlikleri ¢oktur. 3,42 1,02 yiiksek
Konya’nin spor etkinlikleri ¢oktur. 3,54 1,05 yiiksek
Konya planl kentlesmistir. 3,63 1,37 yiiksek
Konya’nin aligveris imkanlar1 ¢oktur. 3,64 1,11 yiiksek
Konya’nin eglence imkanlar1 ¢coktur 3,59 1,06 yiiksek

Cronbach’s Alpha degeri: 0,86, bu deger, anketin giivenilirligini gésteren 6nemli bir gostergedir. 0,7 ve
iizerindeki degerler, 6l¢lim aracinin giivenilir oldugunu belirtir. Bu durumda, anketin genel gecerliligi olduk¢a
yiiksektir.

Sehirlerarasi ve sehir i¢i ulasim, konaklama ve saglik hizmetleri, sanayi, spor etkinlikleri, aligveris
imkanlar1 ve planl kentlesme Konya’nin "ytliksek" degerler alan gii¢lii yonleri olarak ortaya ¢ikmistir. Egitim
imkanlar1, dogal giizellikler, iklim, sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler ise "orta" olarak degerlendirilmistir. Sanatsal
ve kiiltiirel faaliyetlerde 6zellikle egitimli geng niifusa hitap eden etkinlik organizasyonlarinin arttirilmasi bu
alandaki algiy1 gliclendirebilecektir.

5.6.0grencilerin Konya Kentinin Soyut Imaj Unsurlarina Yonelik imaj Algilart

Bu bolimde ogrencilerin Konya kentinin soyut imaji ile ilgili degerlendirmelerini tespit etmek
amaglanmigtir. Bu amagla Konya kentine yonelik bazi sifatlar belirlenmis ve 6grencilerin belirlenen bu
sifatlara katilma oranlar tespit edilmeye galisilmistir. Ogrencilerin Konya kentinin soyut imaj unsurlarina
yonelik imaj algilar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Ogrencilerin Konya Kentinin Soyut Imaj Unsurlarina Yonelik imaj Algilart

Ozellik Ort. S.Sapma |imaj Diizeyi
KONYA’NIN SOYUT iMAJI 3,51 0,74 yiiksek
Konya sakin bir sehirdir. 3,48 1,21 yiiksek
Konya giivenli bir sehirdir. 3,66 1,16 yiiksek
Konya temiz bir sehirdir. 3,59 1,05 yiiksek
Konya ucuz bir sehirdir. 3,31 1,23 orta
Konya modern bir sehirdir. 3,54 1,12 yiiksek
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Konya disa agik bir sehirdir. 3,51 1,19 yiiksek
Konya geligmis bir sehirdir. 3,54 1,18 yiiksek

“Ucuz bir sehirdir” ifadesi hari¢ tiim soyut imaj ifadeleri yiiksek ¢ikmistir. Uygun fiyathilik algisi orta
seviyede degerlendirilmistir. Bu da ekonomik olarak Konya'nin baz1 6grenciler i¢in avantajh ancak herkes i¢in
ideal bir fiyat seviyesi sunmadigini géstermektedir.

5.7. Ogrencilerin Konya Halkina Yonelik imaj Algilar

Bu béliimiinde, Konya kent halkina yonelik baz: sifatlara yer verilmis ve dgrencilerin Konya halkini
nasil algiladigi, bu sifatlara verdikleri degerle dl¢iilmeye calisilmistir. Ogrencilerin Konya halkina yonelik
imaj algilar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Ogrencilerin Konya Halkina Yénelik imaj Algilar

Ozellik Ort. S.Sapma |Iimaj Diizeyi
KONYA’NIN HALKINA YONELIK ALGISI 3,29 0,74 orta
Konya insani sakindir. 3,49 1,2 yiiksek
Konya insani gelenekseldir. 3,42 1,09 yiiksek
Konya insan1 samimidir. 3,21 1,24 orta
Konya insani sicaktir. 3,35 1,25 orta
Konya insani yardimseverdir. 3,36 1,23 orta
Konya insan1 ¢aligkandir. 3,46 1,18 yiiksek
Konya insan1 dindardir. 3,6 1,16 yiiksek
Konya insan1 diiriisttiir. 3,1 1,15 orta
Konya insani sikicidir. 2,83 1,24 orta
Konya insan1 naziktir. 3,23 1,15 orta
Konya insan1 comerttir. 3,24 1,17 orta
Konya insani yenilik¢idir. 3,29 1,23 orta
Konya insan1 girisimeidir. 3,29 1,21 orta

Bulgular, 6grencilerin Konya halkina yonelik algilarnin genel olarak orta diizeyde oldugunu
gostermektedir (Ort. = 3,29, S. Sapma = 0,74). Ancak bazi 6zellikler, alg1 diizeyine gore farklilagmaktadir.
Ogrenciler, Konya halkim &6zellikle dindar (Ort. = 3,60), sakin (Ort. = 3,49), caliskan (Ort. = 3,46) ve
geleneksel (Ort. = 3,42) olarak tanmimlama egilimindedir. Bu unsurlar, “yiiksek” imaj diizeyi ile One
¢ikmaktadir. Bununla birlikte, samimiyet (Ort. = 3,21), sicaklik (Ort. = 3,35), yardimseverlik (Ort. = 3,36) ve
diiriistliik (Ort. = 3,10) gibi 6zellikler orta diizeyde algilanmaktadir. "Konya insan1 sikicidir" ifadesinin
ortalamasi ise diger ifadelere kiyasla daha diisiik (Ort. = 2,83) ¢ikmis olup, dgrencilerin bu algiya katiliminin
orta diizeyde oldugunu gostermektedir. Glivenilirlik analizi agisindan Cronbach’s Alpha degeri 0,87 olarak
hesaplanmis ve Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgular, 6grencilerin
Konya halkina yonelik algilarinin belirli karakteristik 6zellikler etrafinda sekillendigini ve genel olarak olumlu
ancak belirli alanlarda notr veya kararsiz bir tutum sergilediklerini gostermektedir.

5.8. Konya’da Yasama Niyeti

Katilimcilara 42. soru olarak sorulan okul hayatindan sonra Konya’da yasamak isteyip istemedikleri
sorusu neticesinde bulunan sonug orta diizey ¢ikmistir ve bu sonug genel imaj ortalamasinin altinda kalmigtir.

Tablo 8: Konya’da Yasama Niyeti

GELECEKTE KONYA’DA YASAMA NiYETIi Ort. S. Sapma Imaj Diizeyi

Okul sonrasinda da Konya’da yasamak isterim 3,03 2,42 orta
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Tablo 9: Katihmeilarin Konya’ya Yonelik Genel Diisiinceleri ile Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti
Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Sonuclar1 (GENEL)

Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti

Konya’ya Yonelik Diistinceler 0,15%

*p<0,01

Katilimcilarin anketin 6 numarali sorusunda Konya’ya yonelik olumlu/olumsuz olarak kategorize edilen
cagrisim sorusuna verdikleri cevaplar ile 42 numarada yer alan, gelecekte Konya’da yasama niyeti arasinda
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli diisiik diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,15, p=0,00).

Tablo 10: Katihmcilarin Konya’min Avantajlarina Yonelik Diisiinceleri ile Gelecekte Konya’da
Yasama Niyeti Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon Sonugclar

Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti
Konya’nin Avantajlara Ydnelik Diistinceler 0,05*
*p>0,05
Katilimcilarin Konya’nin avantajlarina yonelik diisiinleri ile gelecekte Konya’da yasama niyeti arasinda
olumlu ancak istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir (r=0,05, p=0,140).

Tablo11: Katihmcilarin Konya’nin Soyut imajina Yénelik Diisiinceleri ile Gelecekte Konya’da
Yasama Niyeti Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon Sonugclar

Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti
Konya’nin Soyut imajima Yonelik Diisiinceler 0,15*
*p<0,01
Katilimcilarin Konya’nin soyut imajina yonelik diigiinleri ile gelecekte Konya’da yagama niyeti arasinda
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli diisiik diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,15, p=0,00).

Tablo 12: Katihmcilarin Konya Halkina Yénelik Diisiinceleri ile Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti
Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon Sonuglar

Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti
Konya Halkina Yonelik Diisiinceler 0,21%*

*p<0,01
Katilimcilarin Konya halkina yonelik diistinleri ile gelecekte Konya’da yasama niyeti arasinda olumlu
ve istatistiksel olarak anlaml diisiik diizeyde bir iligki oldugu tespit edilmistir (r=0,21, p=0,00).

Tablo 13: Katihmcilarin Konya’ya Yonelik Diisiincelerinin Gelecekte Konya’da Yasama Niyeti
Uzerindeki Etkisini Gosteren Regresyon Analizi Sonuglari

Coklu Regresyon Katsayist = 0,232
R 2=0,054
Uyarlanmis R 2= 0,049
Standard Hata = 2,364
Durbin Watson= 1,82
Serbestlik Kareler Ortalama F

VaryansAnalizi Derecesi Toplam Testi

Kare
Regresyon 210,282 3 70,094 12,546 (p=0,000)
Hata (artik) 3704,057 663 5,587

B SE p B t Sig.

Sabit 1,14 0,51 2,21 0,02
1. Konya’nin Avantajlari® -0,39 0,17 -0,11 -2,19 0,02
2. Konya’nin Soyut imajl" 0,26 0,19 0,08 1,35 0,17
3. Konya Halkima Yénelik imaj Algisi® 0,70 0,17 0,21 4,17 0,00

a: T=0,55, VIF=1,80, b: T=0,40, VIF=2,48, ¢: T=0,51, VIF=1,93
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Regresyon analizi sonuglarina gore, Konya’nin avantajlarina yonelik algilarin ve Konya halkina yonelik
imaj algisinin gelecekte Konya’da yasama niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir. Ancak
Konya’'nin soyut imajmin, gelecekte Konya’da yasama niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi
olmadig1 tespit edilmistir. Konya’nin avantajlara yonelik algilar1 (f=-0,11, p=0,02), gelecekte Konya’da
yasama niyetini olumsuz etkilerken, Konya halkina yonelik imaj algist (f=0,21, p=0,00) ise olumlu
etkilemistir.

SONUC

Selguk Universitesi'ne farkli sehirlerden gelen &grencilerin Konya'ya yonelik kent imaji algismi
degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen bulgular, 6grencilerin Konya’nin tarihi
ve kiiltiirel zenginliklerini 6nemli bir avantaj olarak gordiiglinii ve bu unsurlarin kent algisini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur (H1 kabul). Bununla birlikte, kentin soyut avantajlarinin mezuniyet sonrasi
sehirde yasama niyetiyle yiiksek diizeyde bir iligki i¢inde olmadigi belirlenmistir (H2 red). Bu durum,
ogrencilerin Konya'nin genel yasam kosullari ve olanaklarin1 degerlendirirken soyut faktorlerden ziyade somut
faktorlere daha fazla nem verdiklerini ortaya koymaktadir. Ozellikle mezuniyet sonrasi, dgrencilerin sehirde
yasamaya karar verirken is bulma olanaklari, kariyer firsatlar1 ve yasam maliyetleri gibi somut unsurlar 6ne
cikmaktadir. Bu unsurlar, d6grencilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekerken, soyut avantajlar genellikle karar alma
stirecinde belirleyici olmayabilir. Soyut avantajlar, genellikle kisisel algilara dayalidir ve subjektif bir nitelige
sahiptir. Ogrenciler, bir sehri soyut anlamda cazip veya gelismis bulsalar da mezuniyet sonrasi sehirde
yasamaya karar verirken bu tiir faktorlerin genellikle daha az etkili oldugu sdylenebilir. Bu baglamda,
ogrencilerin daha realist ve somut verilere dayali kararlar almas1 beklenir. Mezuniyet sonrasi sehirde yasam
karar1 sadece bireysel tercihlerden degil ayn1 zamanda genis ¢apli sosyoekonomik faktorlerden de etkilenebilir.
Ailevi sorumluluklar, finansal durum ve is bulma zorluklar1 gibi digsal faktorler, 6grencilerin soyut avantajlara
odaklanmalarin1 engelleyebilir ve somut faktorlerin 6n plana c¢ikmasina yol agabilir. Konya'nin soyut
avantajlari, diger sehirlerle kiyaslandiginda daha az etkili olabilir. Eger diger sehirlerdeki is olanaklar1 ve
yasam kosullari, Konya’ya kiyasla daha cazipse, 6grencilerin soyut avantajlara daha fazla deger vermeleri
beklenemez. Ayrica, 6grenciler genellikle egitim aldiklar sehirleri kisisel gelisimlerinin bir parcasi olarak
gorilirken, mezuniyet sonrasi karsilasilan ekonomik baskilar, ailevi sorumluluklar ve is giicii piyasasinda
yasanan zorluklar gibi somut gerceklerle daha dogrudan iliskilidir. Bu da soyut faktorlerin, 6grencilerin
sehirdeki yasam niyetini etkileme diizeyinin diisiik olmasina yol agmaktadir.

Aragtirma sonuglar1 ayrica, Konya’nin sosyal ve kiiltiirel etkinliklerinin 6grencilerin kentle biitiinlesme
stirecini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (H3 kabul). Bu bulgu, 6zellikle 6grencilerin sosyal
yasam olanaklarina erisim sagladikca Konya’ya olan aidiyet duygularinin arttigin1 gostermektedir. Ayrica,
yerel halkin Ogrencilere karsi tutumunun, disaridan gelen Ogrencilerin Konya hakkindaki algisim
sekillendirdigi belirlenmistir (H4 kabul). Bu sonug, 6grenci-halk etkilesiminin kent imajinin olugsumunda kritik
bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Konya’nin tarihi ve kiiltiirel mirasinin kent imaj1 {izerinde gii¢lii bir
etkisi oldugu, ancak soyut avantajlarin 6grencilerin mezuniyet sonrasi sehirde yagama kararlarin1 dogrudan
etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin 6grencilerin kentle
biitiinlesme siirecini destekledigi ve yerel halkin tutumunun kent algisinin olusumunda belirleyici bir faktor
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular, Konya’nin 6grencilere yonelik sosyal ve kiiltiirel imk&nlarini gelistirmesi ve
yerel halk ile 6grenciler arasindaki etkilesimi artiracak projeler tiretmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Kiiresellesen diinyada sehir imaji ve markalagmasinin gelecegi dijital teknoloji, siirdiiriilebilirlik ve
toplum katiliminin kesigimi ile karakterize edilen derin bir doniisiime hazirlanmaktadir. Sehirler uluslararasi
oOlgekte ilgi ve kaynaklar icin rekabet ederken, akilli teknolojinin entegrasyonu kimliklerini sekillendirmede
daha da onemli hale gelecektir. Bu teknolojik ilerleme sehirlerin dinamik hikaye anlatimi, ger¢ek zamanl
etkilesim ve hizmetlere daha kolay erisilebilirlik yoluyla markalagsma stratejilerini gelistirmelerine imkéan
taniyacaktir. Siirdiirtilebilirlik konusunun giderek daha fazla 6nem kazanmasi, sehir markalarinin ¢evre dostu
uygulamalar1 ve sosyal sorumlulugu yansitmasimi gerektirecek ve bu da hem sehir sakinleri hem de
ziyaretgilerle daha giiglii bir bag kurulmasimi saglayacaktir. Yerel unsurlart markalagma stirecine dahil etmek
yalnizca sahiplenme duygusunu tesvik etmekle kalmaz, aynm1 zamanda kentin anlatisinin sakinlerinin
istekleriyle uyumlu olmasii saglar. Sonug olarak, bu unsurlar bir araya geldiginde kentsel ortamlarin nasil
algilandig1 ve deneyimlendigi yeniden tanimlanacak ve nihayetinde kiiresel konumlarini ve arzu edilirliklerini
etkileyecektir.
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Bir kentin imajinin olumlu olmasi, o kentin gelismesini saglayan faktorlerin en 6nemlilerindendir.
Insanlar internetin, dolayis1 ile sosyal medyanimn gelismesi ve kullanici sayismin artmasi sayesinde kisisel
deneyimlerini veya sahit olduklar1 ya da duyumlari diger insanlarla paylasarak onlar1 da olumlu/olumsuz
etkileyebilmektedir. Universite tercihi yapacak dgrenciler, bunu birgok unsuru dikkate alarak yapmaktadirlar.
Universitenin bulundugu kentin imaji da bu faktdrlerden biridir. Olumlu imaj tercih edilirligi arttirir. Bir kente
okumak i¢in gelen 6grenciler en az 6Zretim siiresi olan iki y1l burada kalmakta ve bizzat yasayarak deneyimler
edinmekte ve goriislerini de sair insanlarla cesitli platformlarda paylagmaktadir. Memnun ayrilan 6grenci o
sehrin adeta bir kiiltiir el¢isi gérevi yapmaktadir.

Insanin émriiniin belki de en giizel ddnemine denk gelen iiniversite egitimi, kisinin geleceginin insasinda
onemli bir rol oynadig1 gibi, hayatinin her asamasim etkileyebilecek izler birakmasi agisindan da énemlidir.
Bu sebeple, iiniversite 6grencilerinin kente yaptiklart maddi/manevi katkilar da dikkate alarak, olumlu bir imaj
yaratma i¢in 6zenli ve dikkatli calismalar yapilmas: gerekmektedir.

Kentlerin de artik ticari bir meta olarak pazarlamaya konu teskil eden bir {irlin olmasindan miitevellit,
kent yetkilileri kentin sahip oldugu degerleri tabiri caizse miisterilerine tanitmak, memnuniyet saglama
acisindan gerekli onlemleri alip diizenlemeleri yapmak zorundadirlar. Bir {irlin olarak kentin degerinin artmasi
o kette yasayanlarin da kazancini artirici bir etken olacaktir (Ozdemir & Karaca, 2009). Kent imaj1 ve kent
markast arasindaki etkilesim, kent kimliklerinin sekillendirilmesinde ve ekonomik kalkinmanin
gerceklestirilmesinde ¢ok dnemlidir. Sonug olarak stratejik planlama ve toplum katilimi arasindaki etkilesim,
hem kent sakinleri hem de ziyaretciler nezdinde yanki uyandiran giiclii bir kent markasi olusturmak icin ¢ok
onemlidir.

Bu calismanin farkli sehirlerde yasayan Ogrencilerle tekrarlanmasi, elde edilen bulgularin genel
gegerliligini artirabilir ve karsilastirmali bir bakis a¢is1 sunarak dnemli katkilar saglayabilir. Konya 6rneginde
elde edilen sonuglar diger sehirlerde de benzer sekilde degerlendirildiginde, grencilerin sehir se¢iminde etkili
olan faktérlerin yerel farkliliklarini anlamaya yonelik kiymetli veriler elde edilebilir. Ornegin Istanbul, Ankara
veya Izmir gibi biiyiiksehirlerdeki Ogrencilerin sehirde yasama niyetleri Konya’daki 6grencilerle
kiyaslandiginda farkli dinamikler gézlemlenebilir. Bu tiir karsilagtirmalar her sehirdeki yagam kosullarinin ve
olanaklarmin nasil algilandigini, soyut ve somut avantajlarin ne dlglide etkili oldugunu aciga c¢ikarabilir.
Ayrica farkl sehirlerdeki 6grencilerin karar verme siireclerini etkileyen sosyoekonomik faktorlerin gesitliligi,
sehirlerin pazarlanabilirligini artirmak ve yerel yonetimlerin stratejik planlamalarini daha iyi yonlendirmek
acisindan 6nemli veriler sunacaktir. Boylece, sehirlerin geng niifus acisindan cazip hale getirilmesi igin daha
hedeflenmis ve etkili politikalar gelistirilebilir.

Bu yaklagim, ¢alisma alaninin kapsamini genisleterek hem yerel yonetimler hem de egitim kurumlart
icin degerli bilgiler saglayacaktir.

"Bu makalenin yazari, ayn1 zamanda bu derginin yardimc1 editorlerinden biridir. Bu durum, ¢ikar
catigmasina yol acabilecek bir iligki olarak degerlendirilmektedir. Tarafsiz ve seffaf bir hakem degerlendirme
stirecinin saglanmas1 amaciyla, makalenin hakem degerlendirmesi ve yayin karar derginin editor ekibindeki
bagka bir iiye tarafindan yiiriitilmiistiir. Makalenin degerlendirme siirecinde kor hakemlik uygulanmis olup,
yazarm editorliikk pozisyonu hakemlere agiklanmamistir. Ayrica, siirecin tiim asamalari, ¢ikar ¢atigmalarini
onlemek amaciyla derginin etik kurallar1 ve COPE ile ICMJE gibi uluslararas etik yonergeler dogrultusunda
yOnetilmistir."
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