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0z

Marka sehir, sehir pazarlamasi gibi kavramsallastirmalar yirminci ytlizyilin son
donemlerinden itibaren birer fenomen haline gelmistir. Buglin artik rekabet
sadece sirketlerin urettikleri tirtinler ve markalar arasinda degil, sehirler arasinda
da yasanmaya baslamistir. Bu siirec ise sehirlerinin birer marka olabilmesi adina
altyapi calismalarindan kiiltiirel faaliyetlere uzanan genis bir portfdyde girisimlerde
bulunmasini gerektirmektedir. Bu ¢calismada sehir markalama stireci ele alinmakta;
ozellikle de sehir imajinin, marka olma stirecinde oynadig: kritik roliin tizerinde
durulmaktadir. Bir sehir markasi olusturabilmek ayni zamanda sehrin tiim cazibesini
gozler ontline sererek iyi bir imaja sahip olmasi i¢in gerekli cabay1 sergilemektedir.
Dolayisiyla sehir markalama i¢in sehrin nasil bir imaja sahip olmak istediginin
cevabinin verilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada tarihi mirasi, dogal giizellikleri
ve cografi konumu bakimindan cesitli imkanlara sahip olan Aksaray’in Aksaray
Universitesi'nde okuyan yabanci uyruklu égrencilerin géziinde sahip oldugu
imaj ol¢iilmeye cahisilmistit. Bu amagla Aksaray Universitesi'ndeki 842 yabanc
uyruklu 6grenciden 260’min goruslerini 6grenmek icin anket uygulamasindan
yararlanilmistir. Bu anketlerden 244 tanesi gecerli sayillmistir. Calismanin sonucunda
Aksaray sehrine ve halkina yonelik imaj bilesenlerinin genel itibariyle olumsuz
yonde oldugu, Aksaray’'in belirli bir imaja sahip olmadig1 ve sahip oldugu 6nemli
ozellikleri hedef pazarina anlatmada eksikliklerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Markalama, Sehir Pazarlama, Sehir Imaji, Aksaray.
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Abstract

Conceptualizations such as brand city, city marketing have become phenomena
since the late twentieth century. Today, the competition is no longer just among
products and brands that companies produce, but also among cities. This process
requires that cities have initiatives in a broad portfolio extending from infrastructure
work to cultural activities in order to be a brand. In this study, city branding process
is considered especially the critical role of city image in the branding process.
Creating a city brand is to make the effort to have a good image by showing all the
charm of the city at the same time. Therefore, the question of what kind of image
the city wants to have for city branding requires to be answered. In this study, it
was tried to measure the image of Aksaray, which has historical heritage, natural
beauties and various possibilities in terms of geographical location, from the eyes
of foreign students studying at Aksaray University. For this purpose, survey method
was applied to get the opinions of 244 foreign students of Aksaray University. In
the result of study, it is understood that image components of both Aksaray and its
people are negative; Aksaray has no specific image and city has lack of telling its
properties to target market.

Keywords: City Branding, City Marketing, City Image, Aksaray.
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Girig

Bugiin artik birbirine benzer olan bir¢cok sehir kendilerini digerlerinden
farklilastirarak markalasma cabalarina girismektedirler (Altunbas, 2007, 157). Bu
noktada ortaya cikan sehir markalama, hem akademisyenler hem de politikacilar
icin 6nemli bir ¢alisma konusudur. Ekonomik nedenlerin yani sira daha fazla
turist ¢cekmek ve yatirimcilar icin sehrin cazip hale getirilmesi gibi nedenlerin
sehir markalasmasinin amaglari arasinda yer aldigini ifade etmektedirler (Isik ve
Kosedag, 2018, IX). Sehirler bir¢cok konuda birbirleriyle yarismanin yani sira kiiresel
capta turizmi, yatirnmi ve yetenekleri kendilerine ¢ekme noktasinda da rekabet
etmektedirler. Bu siirecte marka stratejisi giderek artan bir sekilde pazarlama
diinyasindan adapte edilerek; kentsel gelisim, yeniden yapilanma ve hayat kalitesi
arayisiyla uygulanmaktadir (Dinnie, 2011, 3). Bunun yani sira bir sehrin markalasma
slirecinde sehrin goriiniistinden sunulan hizmetin nitelik ve niceligine, kent halkinin
sahip oldugu deneyim, inan¢ ve davranis kaliplarina kadar cesitli faktorlerin devreye
girdigi ifade edilmektedir (Isik ve Erdem, 2016, 29). Sehirlerin markalagsma arzusu o
kadar artmistir ki, diinya basininda bir¢ok sehrin kendisini cazip gosterebilmek icin
verdikleri miicadeleye sahit olunmaktadir. Hatta Financial Times gibi bir gazetenin
reklamlarinin %5-%10nunu sehirlerin ve bolgelerin reklamlari olusturmaktadir
(ligiiner ve Asplund, 2011, 44).

Ozellikle politikacilarin giiclii bir marka gelistirmek icin yapmasi gerekenler
arasinda sehirle ilgili pozitif algilar1 ortaya c¢ikaracak marka o6zelliklerini
dikkatlice belirlemek yer alir Bu marka o6zellikleri, hedef gruplara “bu sehri
diistindigiinde aklina ne geliyor?” sorusu soruldugunda, sehrin onlarda uyandirmasi
istenen ozellikler olarak ifade edilebilir. Sehir markasi 6zelliklerinin tanimlandig:
ve lzerinde mutabik olundugu siirec, tepeden inme bir sekilde degil, paydaslarin
uzlasisi ile yurutilmelidir. Hayal glict ve acik fikir ise sehrin benzersiz karakterini
gliclt bir sekilde ifade eden uygun marka 6zelliklerinin belirlenmesi ve secilmesi
noktasinda gereklidir. Hangi 6zellikler secilirse secilsin, bunlarin sadece geleneksel
kanallarla degil ayn1 zamanda dijital medya araciligiyla da etkili bir sekilde iletilmesi
gereklidir (Dinnie, 2011, 5).

Bugiin bazi durumlarda bir sehir imaji, ziyaretciler, yatirnmcilar ve sehrin
sakinlerinin goziinde ilgili sehre yonelik fikirlerinin olusmasinda sehrin
gercekliginden daha 6nemli bir rol oynadigini séylemek mimkiindiir. Bu nedenle
pazarlama teknikleri, bir sehrin endiistri sonrasi turizm, kiilttir ve gelisme merkezine
donlismesine yardim etmesi i¢in siklikla kullanilmaya baslanmistir (Deffner ve
Lioruris, 2005, 2). Bu durum sehirlerin imaj bilesenlerini mevcut ve potansiyel
ziyaretcilere, yatirnmcilara ve sehir sakinlerine en iyi sekilde gostermenin neden
bu kadar 6nemli oldugunun gostergesi niteligindedir. Sehir bir¢ok agidan kendisine
diger sehirlere kiyasla avantaj saglayacak 6zelliklere sahip olabilir, ancak bunlari
hedefkitlesine anlatamadig1 zaman bu avantaji kaybetmesi muhtemeldir. Bu sebeple
sehirler kendilerini birer marka haline getirmede akill stratejiler gelistirerek kendi
imajini tasarlayarak hedefkitlesinin zihninde cazip hale gelmelidir. Bunoktada sehrin
yoneticileri ve diger birimlerinin ortaklasa yuriittigi faaliyetler sehrin imajinin
gelismesi icin degerlidir. Isik (2018, 7) sehir imaji ¢alismalarinda sahip olunan
degerlerin envanterlerinin yapilmasinmi ve hedef kitlelerin ilgi alanlarina yonelik
olarak tanitim stratejilerinin ve medya planlamasinin yapilmasini 6nermektedir.
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Aksaray ili sahip oldugu dogal ve kiltiirel 6zelliklerin yani sira, cografi olarak
Tiirkiye’nin merkezinde olmasinin verdigi avantajla onemli bir kavsak durumundadir.
Onemli markalarin iiretim merkezi olmasi, sehrin sanayi alaninda da gelismeler
gosterdiginin delili niteligindedir. Bu ¢alismada Aksaray Universitesi’'nde okuyan
yabanci uyruklu 6grencilerin goziinden Aksaray ilinin imaji 6l¢iilmesi amaciyla
anket yonteminden yararlanilmistir. Yabanci 6g8rencilerin secilmesindeki en temel
amac ise farkli tilkelerden gelen insanlarin goziinden Aksaray’1 gorebilmek ve sehrin
bir marka olabilmesi i¢in gerekli olan yol haritasini ¢cikarmaya ¢alismaktir.

1. imaj Olugturmanin Marka Sehir Olma Acisindan Onemi

Sehir markasini gerekli kilan nedenler arasinda uluslararasi medyanin artan giict,
uluslararasi seyahat licretlerinin azalmasi, artan tiiketici harcama giicti, sayilari
sinirli olan uluslararasi yatirimcilar, yetenekli ve profesyonel gogmenler i¢in rekabet
halinde olma ve diisiik maliyetli kiiresel medya tarafindan tesvik edilen farklh
kilttrel yiyeceklere artan tiiketici talepleri gibi etkenler gosterilebilir (Hanna ve
Rowley, 2008, 63).

Marka olmayir amaglayan sehirlerin sahip oldugu o6zellikler sayesinde kendisini
cazip kilacag1 bir pazar s6z konusudur. Bu hedef pazarlar, sehre dair pazarlama
mesajlarinin  aktarilacagr belirli bir hedef kitleyi tanmimlamaktadir. Insanlar
sehirleri, algilar1 ve olusturulan imajlar sayesinde tanimaktadir. Bu sebeple
pazarlanmasi planlanan sehrin ilk yapmasi gereken hedef pazarlar tarafindan
dikkate deger bulunmasidir. Bunun i¢in de tanitim faaliyetlerine 6nem verilmelidir
(Ruhan, Inal ve Tiirkmen, 2011, 83).

Sehir markasi olusturma stirecinin nasil ytrttiilecegine dair cevaplanmasi gereken
baz1 sorular s6z konusudur. Daha dogrusu hangi asamalarin nasil yirttilecegine
dair kararlarin alinmasi gerekmektedir. Bu da bir markalama siirecine ve bunun
sturdiriilebilme cabalarina tekabiil eder. Bu sebeple stratejik marka gelistirme ve
stratejik marka yonetimi siireci marka degerinin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde
oldukca 6nemli bir siirectir (Isik ve Unlii, 2016, 242).

Isikve Erdem (2015, 29-35), marka sehir olma siirecinin 5 asamada gerceklesecegini
ifade etmektedirler:

e Stratejik marka analizi safhasi: Bu asamada stratejik yonetim anlayisiyla
hareket edilir ve SWOT analizi ile sehrin durumu tespit edilir.

e Marka kimligi olusturma safhasi: Bu asamada sehre bir Kkisilik ve kimlik
kazandirilir; sehrin insanlarin zihninde nasil yer etmesi isteniyorsa ona gore bir
strateji olusturulur.

e Marka degeri olusturma safhasi: Hem duygusal hem de fiziksel bir farkindalik
olusturarak sehre bir ustinlik kazandirmaya calisilir. Sehri digerlerinden
farklilastiracak 6zellikler bulunur ve uygun bir sekilde sunulur.

e Konumlandirma safhasi: Bu asamada sehrin insanlarin zihninde marka olarak
yer etmesine c¢alisilir. Diger sehirlerden farklari, uistiinliikleri ve bunun yani sira
sahip oldugu avantajlar vurgulanir.

o Uygulama safhasi: Oncelikle halkla iliskiler faaliyetleri ile sehre kars:
duygusal bir bag kurularak giiven tesis edilmeye c¢alisii. Ardindan basta
reklam olmak tizere diger tanitim faaliyetlerinden yararlanilarak halkla
iliskiler uygulamalar1 desteklenir.
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Sehir markas stratejisi gelistirmek icin anahtar sorularin cevaplarin arayan bir
baska arastirmaci olan Insch (2011, 13-14), bu siirecte 6zellikle sehir sakinlerinin
bu konuda ne kadar énemli bir rol oynadiginin tizerinde durmaktadir. Clinkii bu
kisiler sehrin yerel kultirini sekillendirir; oradaki isletmelerin sahibi olarak
onlar1 yonetir ve sehrin kisiligini temsil ederler. Insch’e gére bir sehrin marka olma

surecinde ge¢cmesi gereken asamalar su sekildedir:

Tablo 1: Bir Sehir Markasi Gelistirmek igin Anahtar Sorular

Toplum, ortak varliklarina, kisiligine, gekici
. ozelliklerine ve benzer seylere kiymet verir. Sehrin
S Biz kimiz? o - L
Kimlik ) R yer (place) kimliginin yénlerini segici olarak
Neyi temsil ediyoruz?
vurgularlar. Bu asamada ortam, toplumu marka
stratejine sahip cikmaya tesvik etmelidir.
Kentin gelisim hedefleriyle marka 6zinin entegrasyonu
Neyi basarmak istiyoruz? ve tutarliigi s6z konusu olmalidir. Sehrin cezbetmek
Beklenen L L . o : P e e o
Kimi cezbetmek istiyoruz? istedigi unsurlar ile bu slrecin nasil élgtleceginin
Sonuclar ; - . o : : : .. . e
llerlemeyi nasil 6lgcecegiz? belirlenmesi gerekir. Bu gbstergelerin se¢iminde
sehir sakinlerinin katilimi gok énemlidir.
Yaratici ve ikna edici bir sekilde Bu a_gamada secilen .he.(.jef. kltlevnln sehir ve
. . L sehrin sunduklaryla ilgili diyaloga katiminin nasil
hedef kitlemize nasil erigip < o - L o,
PR o < saglanacagina ve bu kisilere nasil erigilecegine
lletigim onlarla etkilesime gececegiz?
L . L odaklanilmalidir. Geleneksel medya kanallarinin
Guvenilir bir sekilde sehrimizin . . -
A o disinda, sehir markasi insa etmek icin sosyal
hikayesini nasil anlatacagiz? R .
medyanin da kullaniimasi énemlidir.
iletisimde tutarliig ve Uygulamanin en énemli kismi belirli girisimlerin
istikrar saglamak igin kimin tarafinda yapilacagidir. Burada buylk resim
Uyumluluk o . .
programlari ve galismalari g6z 6nlnde bulundurulmali ve faaliyetlerin ne
nasil organize edecegiz? kadar tutarl olduguna da dikkat edilmelidir.

Bu calisma kapsaminda sehir markalama/pazarlama siirecinde 6nemli bir rolii olan
“sehir imaj1” kavrami tizerinde durulmaktadir. Rizzi ve Dioli’ye (2010, 303) gore sehir
markalama stireci giiclii bir imaj ingasi stratejisini gerektirir. Dolayisiyla bir sehir markasi
olusturabilmek ayni zamanda sehrin tiim cazibesini gozler oniine sererek iyi bir imaja
sahip olmasi i¢in gerekli ¢abay1 sergilemektir.

Sehir markalama i¢in sehrin nasil bir imaja sahip olmak istediginin cevabinin
verilmesi gerekmektedir. Sehrin imaji iki asamali bir siire¢ neticesinde olusturulur.
IIk asama, sehre dair bir farkindalik ve beklenti olusturulmasidir. Bu noktada ana
ve alt imaj temalar: belirlenir. Ana imaj temalar1 sanayi, ticaret, egitim, turizm vb.
olabilirken; alt imaj temalar1 bina stilleri, anitlar, tarihi miraslar, ¢cevre vb. olabilir.
Ikinci asamada ise olusturulmasi hedeflenen farkindalik ve beklentiyi destekleyecek
iletisim faaliyetlerinde bulunulur. Basta halkla iliskiler olmak tizere reklam ve cesitli
pazarlama tekniklerinden yararlanilabilir (Isik ve Erdem,2015, 22-23).

Markalasma bir iletisim seklidir ve iletisim her zaman iki yonli bir stirectir. Tliketici
tarafinda, marka kavraminin merkezinde kalite ve deger algilarinin yani sira
marka ¢agrisimlarini ve duygularini iceren marka imaji yer almaktadir. Ozet olarak
marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imajinin iligkisi asagidaki gibidir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, 508):
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Marka Kimligi
Markanin nasil algilanmasi
istendigine karar verme

\ 4

Marka Konumlandirma
Rekabet  avantaji  saglayacak
dstiinlilklerin -~ hedef  kitleye
glsterilmesi agamasi

I !
Marka imaj
Markanin nasil algilandigt

Sekil 1: Sehir Markasi Olusturma Siireci

-

Sekil 1'den hareketle Altunbas (2007, 161) “bir sehrin markalasma silirecine
girebilmesi i¢in pazarlama stratejisi asamalarinin marka kimligi, konumlandirma ve
imaj yonetimi asamalarina bilincli destek vermesi” gerektigini vurgulamaktadir.

Gilboa ve digerleri (2015, 51-52) turistleri ve sehir sakinlerini ¢ekmek i¢gin sehir
markalamanin ilk adimi sehir imajinin belirlenmesi oldugunu ifade etmekte ve “bu
zihinsel fotograflarin bilesenleri nedir?” sorusuna cevap aramaktadir. Bu soruya
cevap vermek icin de 2001 ve 2013 yilar1 arasinda sehir markalamasi ile ilgili
yayinlanmis akademik ¢alismalari incelemislerdir. Bu ¢alismalarda imaj unsurlarini
gostermede 6ne ¢ikan tanimlayicilar ise tarih ve (tarihi) miras, kiiltir, ekonomi,
eglence ve gece hayati, altyapi, alisveris merkezleri, cevre, dinlenme faaliyetleri,
bariacak yer, giivenlik, spor tesisleri, parklar, hizmetler, otoyola erisim, saghk
tesisleri, lokantalar ve yesil alanlardir.

Bir sehrin imaji, insanlarin o sehirle ilgili sahip olduklar1 kani, fikir ve izlenimlerin
toplamidir. Bagka bir ifadeyle imaj, o yer hakkindaki onlarca bilgi ve ¢agrisimin
sade bir hali gibidir. Insanlarin zihninde o yere ait var olan onlarca bilgi arasindan
bazilarinin 6ne ¢ikmasidir. imaj sadece basit bir kan1 degil, o kanilarin tamamidir.
insanlarin zihninde ayn yere yonelik imajlar farkh farkl olabilir. Bu sebeple bir sehir
icin ¢ekici bir imaj olusturmak istendiginde, hedef kitlenin bu imajin ne oldugunu
kesfetmesi saglanmalidir. Burada unutulmamasi gereken sey, imajin bir sehir icin
hedefkitlelerin goziinde ana etken oldugu gercegidir (ilgiiner ve Asplund, 2011, 265).

Basarili bir marka sehir olabilmek icin diger sehirlerden farklilasma ve 6ne ¢ikma
noktasinda avantaj saglayacak olan tarihi, kiiltiirel, dogal vs. her tiirli zenginligin
hedef kitlelere gosterilmesi beklenmektedir. Dogal olarak bir sehir biitiin bu
unsurlar1 bir arada bulunduramayabilir. Bu noktada ise sahip oldugu zenginligi
on plana cikararak o yonde bir marka kimligi olusturmayi, buna gore kendisini
konumlandirmayi ve hedef kitlenin/pazarin géziinde olumlu bir imaja sahip olmay1
amaclamasi en uygun yontem olarak kabul edilebilir.

2. Yontem

Bu calismada sosyal bilimlerde siklikla kullanilan veri toplama tekniklerinden
birisi olan anket teknigi kullanilmistir. Bu ¢alismada tarihi mirasi, dogal gtizellikleri
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ve cografi konumu bakimindan cesitli imkanlara sahip olan Aksaray’in Aksaray
Universitesi'nde okuyan yabanci uyruklu égrencilerin goziinde sahip oldugu imaj
olciilmeye calisilmistir. 2017-2018 egitim-6gretim doneminde Aksaray Universitesi
biinyesinde 842 yabanci uyruklu 6grenci tespit edilmistir. Bu amagla 23 Mart-20
Nisan 2018 tarihleri arasinda yabanci uyruklu 6grencilerin géziinden Aksaray sehir
imajinin belirlenmesine yonelik olarak 260 yabanci uyruklu 6grenciye ytliz yiize anket
uygulanmistir. Arastirmada amach rastlantisal 6rneklem yontemi kullanilmistir.
Anket sorularinin olusturulmasinda Isik ve Erdem (2015), Isik ve Erdem (2016),
Ozdemir ve Karaca (2009) calismalarindan yararlanilmistir. Calismada demografik
ozellikler, Aksaray’ dair bilgilerin 6grenilmesine yonelik a¢ik uglu sorularin yani
sira yabanci 6grencilerin Aksaray’a dair diisiincelerini 6l¢cmeye yonelik yargilar icin
alinan cevaplarda 5’li Likert Olgegi kullanilmistir. Bu sebeple olusturulan yargilar
1 kesinlikle katilmiyorum”, 2 “katilmiyorum”, 3 “kararsizim”, 4 “katiliyorum” ve 5
“kesinlikle katiliyorum” seklinde olusturulmustur.

3. Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 23 programina aktarilarak analiz edilmistir.
260 yabanci 6grenciye anket yapilmis olup bunlarin 244’i gecerli sayilmistir.
Ankete katilanlarin % 75,9'u erkek % 23,7’si kadin ve % 89,8’i 18-25 yas, % 10,2’si
26-35 yas araligindadir. Arastirmaya katilanlarin aylik gelirleri incelendiginde ise
% 10,2’si 250 TL ve alt1, % 23,8’i 251-500 TL, % 23,0'i501-750 TL, % 25,8’ 751-
1000 TL ve % 17,2’si 1001 TL ve tizeri gelire sahip oldugu verileri elde edilmistir.
Katilimcilarin iilkeleri ise soyledir: % 38,9’u Tiirkmenistan, % 37,7’si Azerbaycan,
% 9,0’u Suriye, % 3,3’ Yemen, % 2,5’i Afganistan, % 1,6’s1Irak, % 1,2’si Pakistan, %
1,2’si ise Somali’dir. Ayrica daha az katilimci sayisinin oldugu tilkeler ise su sekilde
siralanmaktadir: Nepal, Hollanda, Iran, Tacikistan, Mali, Fas, Myanmar, Kirgizistan.

Katilimcilarin ne kadar siiredir Aksaray’da yasadiklar1 sorudugunda % 28,3'ti 1 y1l,
% 25,0’ 1-2 y1l, % 40,2’si 3-4 y1l, % 6,5’s1 ise 5 yil ve lizeri yanitini vermistir. Ankete
katilan yabanci 6grencilerin Aksaray’t daha onceden bilip bilmediklerine dair
yoneltilen soruya % 80,3l hayir yanitini verirken, % 19,7’si evet yanitini vermistir.
% 0,8’i ise soruyu yanitsiz birakmistir. Bu soruya evet yanitini verenlerin % 9,0’u
tanidiklari araciligiyla, % 5,3l internetten, % 3,3’ii ziyaret esnasinda, % 1,6’s1 sehir
tanitim giinlerinde, % 0,40 Giniversite tercihi yaparken Aksaray hakkinda bilgi sahibi
olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 2: Aksaray Kelimesinin Yaptigi Cagrisim

Sayi %
Olumlu 171 70,1
Olumsuz 73 29,9
Toplam 244 100,0

Katilimcilarin zihnindeki Aksaray algisinin degerlendirilmesi amaciyla “Aksaray
kelimesinin yaptig1 cagrisim” sorulmustur. Ankete katilan yabanci 6grencilerin
% 70,1'i Aksaray kelimesinin kendilerinde olumlu, % 29,9'u olumsuz cagrisim
yaptigin1 ifade etmistir. Yukaridaki tablodan da anlasilacagi lizere arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunun zihninde Aksaray ile ilgili ¢agrisimlarin olumlu oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada katilimcilara yoneltilen sorulardan biri de “Aksaray kelimesini
duydugunuzda akliniza gelen ilk sey nedir?” seklindedir. A¢ik uglu olarak yoneltilen
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bu soruya verilen cevaplar oldukga cesitlidir. % 18,4’ii liniversite, % 13,1’i Istanbul
Aksaray, % 10,7’si sehir, % 8,6’s1 Malakli kopegi, % 8,6’s1 Hasandagi yanitini
vermistir. Bu yanitlarin yani sira Ebulfeyz Elcibey Caddesi, kuraklik, kabalik, sehir,
Somuncu Baba, kiiltiirel bir sehir, gelismekte olan bir yer, kafeler caddesi, evliyalar
diyari, Salihler sehri, tiirbe, kotii bir yer, Ihlara, tas, abart egzozlu arabalar, dindar
soylemler, tarihi ve turistik yerler, beyaz sehir, huzur, Ulu Camii, saat kulesi, mutluluk,
Egri Minare, glizel bir sehir, saray, Kilicaslan, Tuz Golu, kdy, Kapadokya, agag, geri
kalmis sehir, Ali Baba Tekkesi, 68 plaka, 15 Temmuz Meydani, glivenli bir sehir, Recep
Tayyip Erdogan, Selcuklu sehri gibi yanitlar da verilmistir. Bu yanitlar da akillara
Aksaray ile ilgili tarihi ve dogal glizelliklerin, sehre ait dini ve tarihi figiirlerin, simge
ve sembollerin yeterince on plana cikarilmadiginin gostergesi oldugu seklinde
degerlendirilebilir.

Tablo 3: Aksaray’a Ik Geldiginizde En Cok Dikkatinizi Ceken Sey

Sayi %
Sehir halki 67 27,5
Tarihi ve turistik yerleri 59 24,2
Dogal guzellikleri 44 18,0
Aligveris merkezleri 32 13,1
Sanayisi 18 7,4
Kuraklik 6 2,5
Huzur ve sakinlik 6 2,5
Kiguk sehir 3 1,2
Ko6tl esnaf 3 1,2
Dulzenli olmasi 2 0,8
Suyunun kétu olmasi 2 0,8
Universite 2 0,8
Toplam 244 100,0

“Aksaray’a ilk geldiginizde en ¢ok dikkatinizi ¢eken sey nedir” sorusunu arastirmaya
katilanlarin % 27,5’1 sehir halki, % 24,2°si tarihi ve turistik yerleri, % 18,0’1 dogal
giizellikleri, % 13,1 ’1aligverig merkezleri yanitin1 vermistir. Buna gore yabanci 6grencilerin
sehirle ilgili en ¢ok dikkatlerini ¢eken seyin sehir halki oldugu sonucuna ulasilmistir. Sehir
markalama stirecinde sehir sakinlerinin sahip olduklar1 bazi1 6zelliklerin son derece 6nemli
oldugu bilinmektedir. Clinkii yerel kiiltiiriin olusturucusu, yerel isletmelerin yoneticileri
ve sehrin degerlerini bilenler o sehrin sakinleridir. Onlarin olusturacagi olumlu ya da
olumsuz imaj, sehre yonelik algilarin sekillenmesinde kritik bir rol oynayacaktir.

Tablo 4: Aksaray’a Dair Su An Sahip Olunan Izlenim

Sayi %
Cok Kot 20 8,2
Kétil 27 11,1
Ne lyi Ne Kéti 95 38,9
iyi 87 35,7
Cok lyi 15 6,1
Toplam 244 100,0

Aksaray’a dair katilimcilarin su anda sahip oldugu izlenimi 6grenmek amaciyla
yoneltilen soruya katilimcilarin % 38,9'u ne iyi ne kotii yanitini verirken; % 41,8’i iyi
bir izlenime, % 19’3 i ise kotii bir izlenime sahip oldugu yanitini vermistir.
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Tablo 5: Aksaray’da Yasamayi Baskasina Tavsiye Eder Misiniz?

Sayi %
Evet 125 51,2
Hayir 119 48,8
Toplam 244 100,0

“Aksaray’da Yasamay1 Baskasina Tavsiye Eder Misiniz?” sorusuna katilimcilarin
% 51,2'si evet yamitim1 verirken, % 48,8’i hayir yanitin1 vermistir. Evet ve hayir
yanitlarinin arasindaki farkin birbirine ¢ok yakin olmasi Aksaray icin olumsuz bir
durumdur. Ciinkii Aksaray’da yasama tecriibesine sahip olan neredeyse her 2 kisiden
1'inin sehri bagkalarina tavsiye etmemesi sehir adina koti bir durumun gostergesidir.

Aksaray ilinin soyut imaj unsurlarina yonelik katilimcilara yoneltilen sorulara alinan
yanitlarin yiizdesi Tablo 6’deki gibidir:

Tablo 6: Katilimcilarin Aksaray’a Dair Diistinceleri

£ £
2 2 £ E £
® o (=] - = ® =
x > = N ] =S
T E E £ 2 E= | A0
G ® & ® G
X X x x x X X
Aksaray ucuz bir sehirdir. 12,3 13,1 13,1 38,1 23,0 3,46
Aksaray huzurlu ve sakin bir sehirdir. 13,5 12,7 13,9 37,3 22,5 3,42
Aksaray sanayi sehridir. 16,8 25,4 18,9 28,7 10,2 2,90
Aksaray temiz bir sehirdir. 14,8 27,0 23,4 26,2 8,6 2,86
Aksaray’da barinma sorunu yoktur. 16,8 22,5 29,9 22,1 8,6 2,83

Aksaray saglik hizmetleri bakimindan kalitelidir. 16,8 25,4 28,7 22,1 7,0 2,77
Aksaray dogal guzellikleriyle zengin bir sehirdir. 20,5 26,2 21,3 20,1 11,9 2,76

Aksaray’da sanatsal ve kultirel
etkinlikler yeterlidir.

Aksaray ulasim hizmetleri kaliteli bir sehirdir. 24,6 26,6 21,7 19,3 7,8 2,59
Aksaray gelismis bir sehirdir. 22,5 37,5 21,7 13,5 4,5 2,39

17,6 32,4 23,8 20,9 5,3 2,63

Katilimcilarin goziinden Aksaray imajinin ortaya konulmaya calisildigi bu bélimde
Aksaray’a dair yargilar verilmis olup Likert 6lcegiyle degerlendirme yapmalar:
istenmistir. Buna gore “Aksaray ucuz bir sehirdir” yargisina yonelik katilimcilardan
alinan yanitlara gore katilimcilarin % 25,4’ti bu yargiya katilmazken; katilimcilarin
% 60,6’s1 Aksaray’in ucuz bir sehir oldugu yoniinde goriis bildirmistir. % 13,1’lik bir
kesim ise bu yargi karsisinda kararsiz kalmistir.

Katilimcilarin Aksaray’t huzurlu ve sakin bir sehir olarak gortip gormediklerini tespit
etmekamaciyla Aksaray huzurlu ve sakin bir sehirdir”yargisina ne oranda katildiklarini
ifade etmeleri istenmistir. Arastirmaya katilanlarin % 26,2’si Aksaray’i huzurlu ve sakin
bir sehir olarak gormezken; % 59,8’i ise Aksaray’'in huzurlu ve sakin bir sehir oldugunu
belirtmistir. % 13,9'luk bir grup ise kararsiz oldugunu beyan etmistir.

Katilmcilardan “Aksaray sanayi sehridir” yargisina katilip katilmadiklarinmi ifade
etmeleri istenmistir. Arastirmaya katilanlarin % 42,2’si Aksaray’in bir sanayi sehri
olmadigini ifade etmislerdir. Aksaray’in sanayi sehri oldugunu sdyleyenler ise %
38,9’da kalmistir. % 18,9’luk bir kesim ise fikir beyan etmemistir.

Katilmcilardan “Aksaray temiz bir sehirdir” yargisina katilip katilmadiklari
sorulmustur. Aksaray’in temiz bir sehir olmadigini séyleyenlerin orani % 41,8 iken;
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bu yargiya katilanlarin orani % 34,8 olarak tespit edilmistir. % 23,4’lik bir grup ise
fikri olmadigini belirtmistir.

Katilimcilardan Aksaray’da barinma sorunu olup olmadigina dair fikirlerini
o6grenmek amaciyla olusturulan “Aksaray’da barinma sorunu yoktur” yargisina
verdikleri yanitlar degerlendirilmistir Buna gore katihmcilarin % 39,3’ bu
yargiya katilmazken; % 30,7’lik bir kesim Aksaray’da barinma sorunu olmadigini
ifade etmistir Katilmclardan % 29,9u de bu yargi karsisinda kararsiz
olduklarini belirtmistir.

Aksaray’daki saglik hizmetlerinin kalitesinin degerlendirilmesi amaciyla
olusturulan “Aksaray saghk hizmetleri bakimindan kalitelidir” yargisina
katilimcilarin % 42,2’si katilmazken; katilimcilarin % 29,1’i Aksaray’daki saglik
hizmetlerini kaliteli bulmaktadir. Bu yargiya % 28,7’lik bir grup ise “kararsizim”
secenegini isaretlemistir.

“Aksaray dogal giizellikleri bakimindan zengin bir sehirdir” yargisina katilimcilarin
verdigi yanitlar su sekildedir. Bu yargiya katilmayanlarin orani % 46,7 iken;
katilanlarin orani ise % 32’dir. Katimcilarin % 21,30 ise bu yargiyla ilgili fikri
olmadigini ifade etmistir.

“Aksaray’da sanatsal ve kiiltiirel etkinlikler yeterlidir” yargisina katihimcilarin %
49,6’s1 katilmadigini ifade etmistir. Katilimcilarin % 26,2’si ise Aksaray ile ilgili bu
yargiya katildiklarini séylemislerdir. % 23,8'i ise fikir beyan etmemistir.

“Aksaray ulasim hizmetleri kaliteli bir sehirdir” yargisina katilimcilarin verdigi
yanitlar su sekildedir: Katilimcilarin % 50,8'i bu yargiya katilmazken; katilimcilarin
% 27,1’ Aksaray’in ulasim hizmetleri bakimindan kaliteli bir sehir oldugu yontinde
fikir beyan etmislerdir. % 21,7’lik bir kesim ise bu yargi karsisinda kararsiz
olduklarini ifade etmislerdir.

Katihmcilara “Aksaray gelismis bir sehirdir” yargisina ne oranda katildiklari
sorulmustur. Aragstirmaya katilanlarin % 60,01 bu yargiya katilmadiklarini ifade
ederken; % 18,0’i ise Aksaray’in gelismis bir sehir oldugu yanitin1 vermistir. %
21,7’lik bir kesim ise bu fikri olmadigini ifade etmistir.

Katilimcilarin Aksaray’a dair diisiinceleri arasinda ucuz bir sehir oldugu yargisina
(AO: 3,46) en yiiksek oranda 6nem verirken, bunu huzurlu ve sakin bir sehir olma
yargist (AO: 3,42) takip etmektedir. Katilimcilarin Aksaray’'in gelismis bir sehir
oldugu yargisina (AO: 2,39) gosterdikleri 6nem diizeyi ise olduk¢a dustktir.
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Tablo 7: Katilmcilarin Aksaray Halkina Dair Diistinceleri

£ £
~ ~ £ £ £
20 © = S o S
x > > N S = S
€ E E £ 2 EZ A0
2§ § 0§ § &3
X X x x x X X
Aksaray halki dindardir 10,2 10,7 23,8 35,7 19,7 3,43
Aksaray halki yardimseverdir. 18,4 18,4 21,7 28,7 12,7 2,98
Aksaray halki samimidir. 13,5 24,2 25,4 26,6 10,2 2,95
Aksaray halki hosgoriludir. 13,9 25,0 25,4 26,2 9,4 2,92
Aksaray halki cOmerttir. 14,8 23,4 29,1 22,5 10,2 2,90
Aksaray halki acik fikirlidir. 15,6 22,5 30,3 22,5 9,0 2,86
Aksaray halki kibardir. 17,6 26,2 26,6 21,3 8,2 2,76

Katilimcilarin Aksaray halkina dair diisiincelerini 6grenmek amaciyla olusturulan
yedi farkli yargiya katilip katilmadiklar1 6grenilmeye calisiimistir. Bu yargilara
yonelik katihmcilarin gorusleri Tablo 8’de detayli bir sekilde gosterilmistir. Buna gore
Aksaray halkina dair yapilan degerlendirmelerden Aksaray halkinin dindar oldugu
yonundeki yargiya katilimcilarin % 54,5'i katildiklarini beyan etmislerdir. “Aksaray
halki yardimseverdir” yargisina katilimcilarin ¢cogunlugu olan % 41,4’k bir kismi
katilmaktadir. “Aksaray halki samimidir” yargisina ise katilimcilarin cogunlugu olan
% 37,7’lik bir kisim katilmamaktadir. Ayrica “Aksaray halki hosgorulidiir” yargisina
katilmayanlarin % 38,1 iken; Aksaray halkinin comert olduguna dair gelistirilen
yarglya katilmayanlarin % 37,3’tiir. Katihmcilarin % 138,1’i Aksaray halkini acik
fikirli bulmamaktadir. Son olarak katiimcilarin % 41,8’i Aksaray halkinin kibar
olmadig1 yoniinde fikir beyan etmistir. Katilimcilarin Aksaray halkina dair en ¢ok
onem verdigi (AO: 3,43) “Aksaray halki dindardir” yargisi olurken; “Aksaray halki
kibardir” yargisi ise katilimcilarin en az 6nem verdigi yargi durumundadir.
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Tablo 8: Aksaray’da Yasama Siiresi ile Aksaray’t Baskalarina Tavsiye Etme Capraz Tablosu
Tavsiye

Evet Hayir

Count 48 21 69

% within Kag yildir
1 yil | Aksaray’da yaglyorsunuz

Total

69,6% 30,4% 100,0%

% within tavsiye 38,4% 17,6% 28,3%
% of Total 19,7% 8,6% 28,3%
Count 40 21 61

% within Kag yildir

, 65,6% 34,4% 100,0%
1-2 yil | Aksaray’da yaglyorsunuz

% within tavsiye 32,0% 17,6% 25,0%
Kag yildir % of Total 16,4% 86% | 250%
Aksaray’da
yaslyorsunuz? Count 30 68 98
3-4 yil %::Q:Z?dgafaélll;/jgrsunuz 30,6% 69,4% 100,0%
% within tavsiye 24,0% 57,1% 40,2%
% of Total 12,3% 27,9% 40,2%
Count 7 9 16
Syilve E(s\f\g:;;/r’]d};afagecl)rrsunuz 43,8% 56,3% | 100,0%
Heer % within tavsiye 5,6% 7,6% 6,6%
% of Total 2,9% 3,7% 6,6%
Count 125 119 244
Total Aksaray'da yasyorsunuz 512% | 488% | 1000%
% within tavsiye 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Total 51,2% 48,8% 100,0%

X2 = 31,339; df = 3; p = 0,000

Tablo 8’deki veriler incelendiginde Aksaray’da yasayanlarin yillara gore dagilimi
su sekildedir: 1 yildir yasayanlar %28,3, 1-2 y1l araliginda yasayanlar %25,0, 3-4
yll araliginda yasayanlar %40,2, 5 y1l ve tizeri yasayanlar %6,6. Tabloda yer alan
ve ki kare analizi sonucunu gosteren p degerinden elde edilen veriye gore (p<0,05)
Aksaray’da yasama siiresi ile sehri baskalarina tavsiye edilmesi arasinda anlaml
bir iliski bulunmaktadir. Aksaray’da 1 yildir yasayanlarin Aksaray’da yasamayi
baskalarina tavsiye etme oranlarnt %69,6; Aksaray’da 1-2 yildir yasayanlarin bu
orani ise %65,6’dir. Aksaray’da 3-4 yildir yasayanlarin Aksaray sehrini baskalarina
tavsiye etme orani bakildiginda ise %69,4'Uinlin Aksaray’i tavsiye etmedigi; 5
yil ve lzeri yasayanlarin %056,3’liniin Aksaray’t baskalarina tavsiye etmedigi
verilerine ulasilmistir. Buradan hareketle Aksaray Universitesi’'nde okuyan yabanci
ogrencilerin sehirde yasama siireleri ile Aksarayi baskalarina tavsiye etme
iliskilerini gosteren c¢apraz tablodan yola c¢ikarak, Aksaray’da yasama stresi
arttikca sehrin baskalarina tavsiye edilme yiizdesinin azaldig1 gozlemlenmektedir.
Aksaray’a yeni gelenlerin ilk olarak olumlu bir izlenime kapiliyor olmasi ve
baskalarina Aksaray’da yasamayi tavsiye ediyor olmasi olumlu bir durumken;
Aksaray’da yasama siiresinin artmasiyla birlikte sehrin baskalarina tavsiye edilme
yuzdesinin dismesi olumsuz bir durumun gostergesidir.
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Sonug

Sehirler yirminci yiizyillin son donemi itibariyle markalasma konusunda ciddi
adimlar atmaya baslamis ve bu amagla pazarlama yontemlerini uygulamaya
baslamislardir. Bugiin artik sehirler tipki iirtin/hizmet gibi marka haline getirilmeye
calisiilmaktadir. Aksaray da yerel yonetimleri temelinde marka sehir olma arzusunu
dile getiren ve bu amacla faaliyetler diizenleyen bir sehirdir. Bu ¢calismada elde edilen
veriler, Aksaray’in markalasma siirecine katki saglamasi ve hedef kitle nezdinde
sahip oldugu mevcut imajin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir. Bu sayede
Aksaray’in yerel yonetimleri markalasma noktasinda yol haritasini giincelleme
imkani kazanabilecektir.

Calisma kapsaminda Aksaray sehrinin ve halkinin imaj bilesenleri 6l¢iilmeye
calisiimisti. Katihmcilarin Aksaray sehrine dair verdikleri yanitlardan hareketle

» o«

sehrin “ucuz”, “sakin ve huzurlu” olma noktasinda olumlu bir imaja sahip oldugu;
“sanayi”, “temizlik”, “barinma”, “saglik hizmetleri”, “dogal glizellikler”, “sanatsal ve
kulttrel etkinlikler”, “ulasim hizmetleri” ve gelismislik” noktasinda olumsuz bir
imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin Aksaray halkina dair verdikleri
yanitlardan hareketle Aksaraylilarin “dindarlik” ve “yardimseverlik” noktasinda
olumlu bir imaja sahip oldugu; “samimilik”, “hosgérululik”, “comertlik”, “acik
fikirlilik” ve “kibarlik” noktasinda olumsuz bir imaja sahip oldugu anlasilmistir.
Ayrica yine calismada elde edilen verilerden biri de Aksaray’da yasama siiresi

arttikca Aksaray’da yasamayi baskalarina tavsiye edenlerin ylizdesinin azalmasidir.

Calismada tespit edilen olumsuz imajlarin olumlu hale getirilmesi Aksaray
sehrinin marka olmasi icin 6nemlidir. Yatirimcilar agisindan cazip bir yer
olma agisindan Aksaray’in sahip oldugu sanayi potansiyelinin hedef pazara iyi
anlatilmasi; turistler acisindan cazip bir yer olma agisindan sahip olunan dogal
glizelliklerin tanitiminin yapilmasi ve sehre dair olumsuz olarak goriilen noktalarin
gelistirilmesi son derece 6nemlidir.

Calismada Aksaray halkinin sahip oldugu olumsuz imajlarin diizeltilmesi icin ise
Aksaraylilarin sehirdeki 6grencilerle ve sehre gelen diger yabancilarla kurulan
iletisimi gelistirmeleri 6nemli bir adim olacaktir. Sehir halkinin markalasma i¢in
oynadigl kritik rol yukarida detayl bir sekilde ele alinmistir. Katilimcilarin ilgili
sorulara verdigi yanitlarda da yer alan “kotii esnaf”, “kabalik” gibi Aksaray halkina
yonelik olumsuz imajin degismesi durumunda sehre yonelik yaklasimlari da olumlu
etkileyecektir. Sehir sakinleri, sehrin kimligini olusturan en 6nemli bilesenlerden
biridir. Sehrin kiiltiirtint olusturan, aktaran ve en iyi bilenler olarak sehir sakinleri
sehir markalasmasi stirecinde son derece 6nemli bir géreve sahiptir.

Sehrin sahip oldugu olumsuz imaj bilesenlerinin olumluya donistiriilmesi
noktasinda hem Aksaray’in yerel yonetimlerine ve sivil toplum kuruluslarina
hem de sehrin halkina énemli gorevler diismektedir. Ik olarak Aksaray kelimesi
duyuldugunda insanlarin aklina gelmesi istenen seyin belirlenip bu yonde stratejik
iletisim ¢alismalar1 yapilmasi 6nemli bir baslangi¢ olabilir. Basta sehrin sahip oldugu
dogal giizelliklerden dini kimliklere, tarihi zenginliklerden mimariye kadar bir¢ok
unsur bu baglamda tercih edilebilir. Ihlara Vadisi, Malaklh Képegi ya da Somuncu
Baba bu noktada ornek olarak degerlendirilebilecek 6nemli zenginliklerdir.
Bununla beraber sehrin imaj bilesenleri Aksaray’in yerel yonetimleri ve sivil toplum
kuruluslarinin mutabakatiyla belirlenmelidir. Boylece hem sehrin imaj bilesenleri
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hem de sehrin 6zdeslestirilmek istendigi figlir belirlenmis olup, markalasma stireci
daha stratejik ve kontrol edilebilir hale gelebilir.

Aksaray markalasma gibi bir amaca sahip olsa da bu noktada stratejik bir
planlamanin olup olmadig1 tartisma konusudur. Calismada Aksaray deyince
akla gelen ilk seyin ne oldugu soruldugunda alinan yanitlarin belirli bir agirlik
tasimamasi, hatta Istanbul Aksaray yanitinin fazla olmasi1 Aksaray belirli bir imaja
sahip olmadigin1 gostermektedir. Aksaray’in sahip oldugu ve onu diger sehirlerden
farklilastiran o6zelliklerin belirlenip, sehrin bu dogrultuda konumlandirilmasi
gerekmektedir. Daha sonra da list ve alt imaj 6geleri belirlenmeli ve sehrin tanitimi
halkla iligkiler faaliyetleri 6ncelikli olarak yapilmalidir.
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