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KENT MARKALASMASI BAGLAMINDA TEMATIK PARKLARIN KENT iMAJI
UZERINDEKi ROLU: KONYA KELEBEKLER VADISI ZIYARETCILERI UZERINDE BiR
ARASTIRMA®
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Ercan AKTAN®
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Kent markalagsmasinda, kiiltiirel, sembolik, dogal, tarihi ve tematik alanlar, imajin olusumunda ve gelisiminde 6n
plana ¢ikan etkenler olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda Konya Kelebekler Vadisi 6rnegi iizerinden
tematik parklarin kent imaji tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bununla paralel olarak, Konya’da yer alan ve essiz
bir tematik park olan Kelebekler Vadisi ziyaretgileri tizerinde (n=399) kolayda 6rnekleme yontemi ile uygulanan
anketin verileri kullanilarak degiskenler arasindaki iligkiler test edilmis ve kuramsal olarak ortaya konan
hipotezler smmanmustir. Ayrica arastirmanin analizinde, tanimlayici istatistikler, faktor analizi, degiskenler
arasindaki iligkiyi ve etki diizeyini tespit etmek amaciyla sirasiyla korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Arastirma neticesinde tematik parklarla ilgili biligsel ve duygusal degerler
(cekicilikler) ile kent imaj1 arasinda pozitif ve orta kuvvette, anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica
yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizi sonucunda, biligsel ve duygusal degerlerin kent imaj1 tizerinde dogrudan
ve anlamli (p=,000) bir etkisinin oldugu sonucuna da ulagilmistir. Bununla birlikte, bilissel degerlerin ($=,506),

kent imaji1 iizerindeki etkisinin duygusal degerlere ($=,229) oranla daha yiiksek oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent Markalasmasi, Marka Kent, Kent Imaji, Tematik Park, Kelebekler Vadisi.

THE ROLE OF THEMATIC PARKS ON CITY IMAGE IN THE CONTEXT OF CITY
BRANDING: A RESEARCH ON KONYA BUTTERFLY VALLEY VISITORS

ABSTRACT

In the city branding, cultural, symbolic, natural, historical and thematic areas are the factors that are important in
the formation and development of the image. In this context, the effect of thematic parks on the image of the city
was investigated through the example of Konya Butterfly Valley. Accordingly, a survey was applied on the
visitors of Butterfly Valley (n=399), which is a unique thematic park in Konya, with convenience sampling
method. Relations between variables were tested using questionnaire data. And the theoretical hypotheses have
been tested. In the analysis of the research, descriptive statistics, factor analysis were used. In addition,

correlation analysis and multiple linear regression analysis were performed to determine the relationship and level
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of effect between variables. As a result of the research, it was determined that there is a positive and significant
relationship between the cognitive and affective values of the thematic parks and the city image. Furthermore, as
a result of the multiple linear regression analysis performed, it was also found that cognitive and affective values
have a direct and significant effect on the image of the city. In addition, it was also found that the effect of
cognitive values on the image of the city is higher than the affective values.

Keywords: City Branding, Brand City, City Image, Thematic Park, Butterfly Valley.

GiRiS

Kent markasina yonelik akademik ve profesyonel ilgi, son on yilda dikkate
deger bir artis gostermistir. Bu sebeple yatirimcilar, sirketler, yetenekli isgiicii, bolge
sakinleri ve ziyaretgiler i¢in cazibesini artirmak isteyen sehirler, giderek artan bir
sekilde markalasmaya gilivenmektedir (Jong vd., 2018: 529). Ciinkii kent
markalagmasi, ilgili kentin diger kentlerden farklilagtirilabilir kilinmasi yoluyla daha

gliclii pazarlanabilmesi agisindan en 6nemli araglardan biri olarak degerlendirilebilir

(Giiler ve Giiler, 2015: 69).

Son doénemlerde kiiresellesmenin de etkisiyle diinyayr olusturan farkli
cografyalar arasinda var olan ayrim noktalari ve fark yaratan unsurlarin 6nceden
oldugu gibi kesin, ayristirmay1 kolayca saglayabilecek bir igerikten yoksun hale
geldigini gozlemlemek oldukca miimkiindiir. Diger bir ifade ile gelisen teknoloji ile
diinyanin farkli cografyalar1 arasindaki etkilesimin artmasi farkliliklar1 azalmig
durumdadir. Boylesi gelismelerin  yasandigi  glinlimiiz  diinyasinda farkli
cografyalarda bulunan kentleri ve onlarin sahip oldugu degerleri birbirinden ayirt
edilebilecek, emsallerine gore daha degerli kilabilecek bir gilic olarak “kent

markalasmas1” kavramu ile karsilasilmaktadir.

Kent markalasmasi, marka kavrammin kisilik, kimlik gibi kendine has ve
hedef kitlelere deger ifade eden unsurlarin kentlere yansitilmasiyla gergeklestirilen
konumlandirma siireci sonrasi ortaya ¢ikan bir giic unsurudur. S6z gelimi kent
markalagsmasi, kenti rekabette One gecirebilecek, kente sahip oldugu yeralti ve
yeriistii zenginliklerin yan1 sira sosyal bir avantaj saglayacak 6gelerin olusturulmasi

surecini ifade etmektedir.

Kent markalasmasini olusturmaya calisan kentlerin markalasmanin 6n kosulu

goriinlimiinde olan kent imajina dair ¢alismalar yapmasi yerinde olacaktir. Kentteki
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paydaglarin kente dair pozitif yorumlarindan olusan kent imajinin kent
markalasmasin1 pozitif yonde sekillendirebilecek giice sahip olmast 6nemli bir
gergektir. Bir diger deyisle kent markalasmasi siireglerinin 6n asamasi kent imajini
insa etmeye doniik c¢abalar oldugu soylenebilir. Bunun yani sira kent
markalasmasinin  basarisi, basarili bi¢imde olusturulmus kent imajlarindan

gegmektedir.

Kent imaj1 ve onun tarafindan yonlendirilen kent markalagmasi i¢in yerel
yonetimlerin uygulamaya koyacaklar1 plan, proje ve politikalar dnem tasimaktadir.
Bir kentin yasayanlarina ve turizm, is gezisi gibi ¢esitli aktiviteler i¢in kente yolu
diisenlere olumlu ¢agrigimlar yapabilmesi adina yerel yonetimlere ciddi gorevler

diismektedir.

Bu dogrultuda, calismada Selguklu Belediyesi tarafindan yapilan “Konya
Kelebekler Vadisi” isimli tematik parki sehir iginden ve schir disindan gelerek
ziyaret edenlerin biligsel ve duygusal degerleri (¢ekicilikleri) ile kent imaj1 arasindaki
iligki tespit edilmeye ¢alisilmistir. Ayn1 zamanda ¢alismanin diger bir amaci bilissel
ve duygusal degerlerin, kent imaj1 iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin olup
olmadigini analiz etmektir. Bu amaglar dogrultusunda tematik parki ziyaret eden 420
kisiye anket uygulanmis ve elde edilen sonuglar istatistiksel teknikler ile analiz
edilerek yorumlanmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda tematik park ile ilgili
biligsel ve duygusal degerlerin, kent imaj1 degiskeni iizerinde dogrudan ve anlaml
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum, bireylerin sahip oldugu pozitif ya da
negatif yonlii biligsel ve duygusal degerlerin marka olan veya olmasi planlanan
kentin sahip olacagi imajin etkilendigi unsurlar1 ortaya koymasi bakimindan
onemlidir. Bir diger deyisle bireylerin, bilissel ve duygusal degerlerinin kente karsin
pozitif olmasi, kentin markalagmasi; aksi durum ise kentin marka degerinin azalmasi

acgisindan 6nem arz eden hususlardir.
1. Kent Markalagsmasi Kavrami

Son yillarda, kentlerin, destinasyonlarin yonetimi, kentlerin ve metropollerin
rekabet giiciinlii ve ¢ekiciligini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Noni vd.,

2014: 218). Bu rol, pek cok kentin, rekabet avantajinin ellerinden gitmesine taniklik

CILT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



4

KOCYIGIT, Murat ve AKTAN, Ercan (2020). Kent Markalasmasi Baglaminda Tematik Parklarin Kent imaji Uzerindeki Rolii:
Konya Kelebekler Vadisi Ziyaretcileri Uzerinde Bir Aragtirma, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi
(e-gifder), 8 (1), 1-20

etmeleri dolayisiyla yiiksek oranda arzu edilen ve ¢aba harcanan bir alan olmus
durumdadir. Bir diger deyisle, markanin kendine has kisilik yapisi sebebiyle
uyandirdigi sempati ile cazip hale gelmesi; emsal nitelikteki diger kentleri de boylesi

bir sempati kazanma eylemine itmistir.

Yiizyillardir finansal hareketliligin merkezinde yer alan kentler, sosyal ve
finansal anlamda dinamik bir yapiya sahiptir. Bu baglamda, kaygi gelistiginde, en
onemli merkezlerin kentler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bugiin, kentler kiiresel
rekabetin etkileri ile daha yakindan ve derinden etkilenmis ve yeni rekabet kosullari
altinda rekabetin konusu haline gelmistir. Bir kentin kendi degerleriyle bir marka

2

kent olma potansiyeli olmasina ragmen, giliniimiizde “marka > kavrami, ozellikle
kiiresel rekabetin gerekliliginden dolay1 giderek daha 6nemli hale gelmistir. “Marka
Kent” kavrami, isletme alaninda kullanilan ve kentsel alanlara aktarilan terimlerden
birisidir. Ancak bu meseleyi sadece is disiplini agisindan degil, ayn1 zamanda kamu
yonetimi ve ekonomisi agisindan da ¢ok boyutlu bir konu olarak degerlendirmek bir

zorunluluktur (Tataroglu vd., 2015: 114-115).

Diinya capinda yaygin bir fenomen haline gelen kent markalamasi,
tiikketicilerinin, turistlerin, isletmelerin, yatinmlarin, kalifiye c¢alisanlarin ve aklin
paylasiminin gerceklestirilip rekabet edebilmek icin bir kentin somut ve soyut
niteliklerini  destekleyen bir yapiya sahiptir. Buradan anlasilan kentlerin
markalasmay1 paydaslarint yeni bir rekabet¢i kimlik etrafinda birlestirmek ve
mesajlarin1 hedef kitlelere iletmek i¢in bir yol olarak kullanabildigidir (Gilboa vd.,
2015: 50). Anttiroiko’ya gore kiiresellesme caginda, kentlerin markalagmast,
diinyadaki kentsel gelismeyi tesvik etmek i¢in hayati bir ara¢ haline gelmistir (Ye ve
Bjorner, 2018: 29). Kiiresellesme, hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde kentler
arasindaki rekabeti artirmustir. Bu tiir rekabete konu olan unsurlar; dikkat, etki,
pazarlar, yatirimlar, 1is ziyaret¢ileri, yetenekler ve Onemli baz1 olaylar
kapsamaktadir. Bahsi gecen rekabetc¢i ortamda bir kazanan olmak igin, kentlerin ¢ok
cesitli stratejiler kullanmasi gerekmektedir. Kent markalagma stratejisi, diinyanin her
yerinden insanlar igin, bir yer tanmitmak amaciyla, ekonomik alanda bilinen

stratejilerden biridir. Dolayisiyla kent markasi, kentin rekabet avantajini duyurmak
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icin stratejik bir arag¢ olarak goriilmektedir. Bu baglamda, kentin 6zelliklerini

tanimlamak kritik bir gérevdir (Rezvanpour ve Bayat, 2017: 7).

Kentler, kiiresel anlamda ekonomik var olma yarisinda 6ne ¢ikabilmek igin
yerel ve kiiresel sermayeyi cekecek pazarlara doniismek zorunda kalmakta ve
kendilerini cazibe merkezi haline getirmenin yollarin1 aramaktadirlar. Boylesi bir
yarigta kent markasi, bir kenti diger kentlerin dniine gecirebilmenin en gozde araci

olarak kullanilmaktadir (Giiler ve Giiler, 2015: 65).

Kent markalagmasi, pek ¢ok arastirmaciya gore, kentleri yonetmek ve her yer
i¢in firsatlar1 ve tehditleri tanimlamak i¢in ¢ok yararli bir aragtir (Molina vd., 2017:
29). Yer markalasmasinin bir alt alanim1 olusturan kent markalasmasi kentin, kent
sakinlerinin (ve potansiyel sakinlerinin) yasamak icin tercih ettikleri bir yer ve
isletmeler icin cazip bir yatirnm yeri olarak pazarlanmasimi ve One c¢ikmasini

vurgulamaktadir (Merrilees vd., 2009: 362).

Bunun yani sira giiniimiizde markalagsma, ekonomik inovasyonu ve degisimi
kolaylastirmas1 beklenen, zorlayici anlatimlarin yaratilmasini saglayan favori bir arag¢
olmustur (Hassen ve Giovanardi, 2018: 45). Inovasyona dayali ve ekonomik
degisimle birlikte ortaya ¢ikan hareketlilik, adeta kentlerin saglayacagi kazanimlarin

anahtar1 konumundadir.

Icyer (2010: 71)’e gére marka kent olmak, bir kente 3 temel deger
yuklemektedir:

e Kentin giicli ve kendine 6zgli vizyonu dogrultusunda verdigi mesajlarin
diizenlenmesi,

e Kentte yasayan kentlilerin potansiyellerini ortaya c¢ikararak kent igin
yatirimlari tesvik etmek, ekonomik deger saglamak,

e Artan etkili yollar yaratmak. Kentin uluslararasi popiilaritesi, kenti daha etkili

ve kolay hatirlanan bir sekilde hafizalara konumlandirmak.

Kent markalasmasinin ve kent imajinin olusumunu belirleyen ¢esitli unsurlardan
sO6z etmek miimkiindiir. Bu unsurlar asagidaki gibi siralanabilir (Beerli ve Martin,
2004: 659; Zeren, 2012: 98-100; Kogyigit, 2018: 104-105):
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e Fiziksel Unsurlar: Kentlerin sahip oldugu fiziksel varliklar, markalasma
acisindan bir unsur olarak ©on plana ¢ikarilabilir. Burada tiizerinde
durulmasi1 gereken nokta kentin fiziksel unsurlarinin etkileyici sekilde
sunulmasinda sergilenecek basaridir.

e Tarihsel Unsurlar: Kentler, eski donemlerden beri medeniyetlerin
sekillendigi alanlardir. Dolayisiyla kentler, bu medeniyet degerlerini
kullanabilme sansina sahiptir. Birgok kentin, pazarlama stratejisini bu
duruma gore sekillendirdigi bilinmektedir.

e Sosyokiiltiirel Unsurlar: Kiiltiir, iilkelere gore farklilik gostermektedir.
Ayni zamanda bolgelere, yorelere ve kentlere gore de farklilik
gostermektedir. Bir kentin mimari yapisindan yemeklerine, halkin
kullandig1 esyalardan inanglarina, konugmalarindan giinlilk yasam
pratiklerine kadar bircok unsur kiiltiirii olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan
kiltiir 6geleri de markalagsma konusunda fayda saglayabilecek onemli
unsurlar arasinda degerlendirilir.

e Islevsel Unsurlar: Islevsellik, kentlerin marka degerlerini arttiran
onemli unsurlar arasindadir. Bir kent, sahip oldugu, kentle iliskili
insanlara yarar saglayan islevsel ozellikleriyle birlikte; sanat, kiiltiir,
spor, egitim, eglence, iiriin ve hizmetler, sergi, fuar, sanayi, ulasim gibi
bir¢ok alanda ¢ekim merkezi olabilmektedir.

e Yonetsel Unsurlar: Kentler ¢cok onemli avantajlara sahip olabilirler
ancak gelismeleri kent yoneticilerinin karar ve uygulamalariyla
iligkilidir. Bir kentin yonetim kademesinin verecegi kararlar, kent
sakinlerini yakindan ilgilendirdigi gibi, is ve ticaret ¢evreleri agisindan

da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Dolayisiyla kentlere oldukca fazla kazanim saglayan kent markalagmasi, iyi
tanimlanmas1 gereken bir siireci gerektirmektedir. Dinnie’nin ifade ettigi gibi bir kent
markasi, hedef kitleler i¢in kiiltiirel olarak tanimlanmig, farklilasma ve uygunluk
saglayan, essiz, ¢ok boyutlu bir unsurlar karisimi olarak goriilmelidir ve bununla
birlikte, bu kavramsal boyutlar, oldukca belirsiz bir sekilde tanimlanmis oldugundan,

kent markalagsmasimma daha sistemli bir sorusturmaci yaklasimla egilmek yerinde
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olacaktir (Jong vd., 2018: 529). Aksi halde kent markalagmasinin saglayabilecegi

pozitif unsurlardan yararlanilamamasi s6z konusu olabilmektedir.

Kavaratzis’e gore de kentlerin iilke markalar1 gibi ¢esitli ¢eldirici unsurlardan
olumsuz bi¢gimde etkilenmemesi i¢in kent marka stratejisi dikkatlice tanimlanmalidir.
Ornegin, farkli paydaslara farkli mesajlar iletmek kurumlar arasinda koordinasyon
eksikligi yaratabilir veya bir iilkenin ya da devletin markas1 igin tanitim faaliyetleri,
bir kent i¢cin markalasma stratejisine dair kafa karisikligina yol agabilir. Her mesaj
sonu¢ olarak ayni yonde uygulanmalidir (Goémez vd., 2018: 191). Ayn1 zamanda
markalasma siirecinde Tllke sehirleriyle rekabet edebilmek ig¢in sehirlerin
digerlerinden farkli olduklar1 ve tercih edilmeleri gerektigi konusunda kabul
edilmeleri gerekmektedir. Bu noktada kentlerin kimligi, kentlerin markalagmasinda

bir zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tataroglu vd., 2015: 116).
2. Kent imaji ve Markalasma iliskisi

Stiphesiz kent markalagsmasina dogru ilk adim, kent imajinin belirlenmesidir
(Gilboa vd., 2015: 51). Kotler ve Andreassen, bir kentin imajin1 “insanlarin sahip
oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplami” olarak tanimlarken (Fok & Law, 2018:
1040), Suthasupa (2012: 285) kentin sahip oldugu fiziksel varliklara bireyler

tarafindan yiiklenen deger ve anlam bakis agisiyla agiklar.

Imaj, bireyin algiladigi sekliyle, fiziksel cevrenin ve onun anlam ve
degerlerinin temsilinden olusur ve c¢evreye iliskin zihinsel yorum olarak
tanimlanabilir (Suthasupa, 2012: 284-285). Diger bir ifade ile insanlarin gordigii ve
algiladigi nesne, obje veya unsurlarla ilgili zihinlerinde olusan izlenimlerdir
(Linkemer, 1997: 6; Giirbiiz, 2017: 24). Bu dogrultuda kentsel imaj, fiziksel veya
sosyal bir uyaran vasitasiyla bir kent i¢in ortaya ¢ikan bir dizi yorumdur. Ayrica,
kente dair bu tiir ¢agrisimlar inan¢ ya da kaliplasmis bir bilgi biitlinii olusturur.
Kentle iligkili fiziksel ve sosyal uyaranlar dolayisiyla kisiler, bir nesnenin imajini, bir
araya getirilen uyaranlarin bir sonucu olarak, bir zaman periyodu lizerine kurulan
iligki zincirleri veya aglar1 yoluyla olustururlar. Kentlerin imgelerine gosterilen

biiyiik ilgi, belirli bir goriintiiniin, farkli hedef gruplarla dogrudan veya dolayli bir
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iliskinin kurulmasi ve daha i1yi anlasilmasi i¢in temel bir 6nceligin oldugu goriisiinde

yatmaktadir (Luque-Marti'nez vd., 2007: 335).

Bu bakis agist ile birlestirildiginde “marka sehir” kavrami sehirler icin en
cazip unsur olabilir. Kente dair imgelerin tasiyicis1 durumunda olan yerel 6zellikler
ve degerler, kiiltiir, tarith gibi 0Ogeler araciligiyla sehirlerin dogal glizellikleri
vurgulanmakta ve sehirler bu alanlardaki farkliliklarindan dolayr hem ulusal hem de
uluslararasi 0lgekte markalagmaktadir (Tataroglu vd., 2015: 117). Sehre ait olan ve
sehirle anilan baz1 degerlere ek olarak son donemlerde yogun bigimde uygulanmaya
baslanan kentsel donlisim faktorleri de sehir markalasmas: segeneklerini

etkilemektedir (Yang vd., 2018: 162).

Giiler ve Giiler (2015: 78-79)’e gore “marka kent yaratma siirecinde tek
basina maddi zenginlikler degil, yazili olan veya olmayan kiiltiirel miras, mimari ve
estetik degerler ile yer lstii ve yer alt1 zenginlikleri birer ara¢ olarak kullanilabilir.
Biitiin bu degerlerin biitiinlesik olarak yerel halk ile birlikte tanitilmasi da ayrica
Oonem tagimaktadir”. Dolayisiyla birgok marka stratejisi belirlense bile, bunlari
organize edecek ve biitiinciil olarak sahiplenmeye imkan taniyacak iletisim agi
kurulmas1 ve bu yonde gerekli girisimlerin yapilmasi onemlidir. Ancak tiim bu
cabalar o sehrin 06zgiin kimligi iizerine kurulmadik¢a kalict bir basar1 elde
edilemeyecektir (Tataroglu vd., 2015: 116). Bu 6zgiin basarinin saglanmasi igin de
Saygin (2018: 24), tarafindan ifade edilen, bu ¢alismanin ana konusunu destekleyen
ve yerel yonetimlerin konu hakkindaki rollerine atifta bulunan fikirleri 6nemlidir:

“Kentler, biinyesinde barindirdig1 bireylerin sosyallesme siire¢lerinde ve
toplumsal yasam bi¢imlerinde biiyiik neme sahiptir. Yerel yonetimlerce islevsel olarak
halkin kullanimina sunulan her bir kentsel imkén ve olanak, bireylerin sosyal sermaye
olusturmalarinda ara¢ olarak kullandiklari temel unsurlari olusturmaktadir. Soyle ki,
kentlerin sundugu sosyal alanlarin tiimii aslinda bireylerin sosyallesme araglarini
tanimlamaktadir. Buradan hareketle yerel yonetimlerce gergeklestirilen her bir yatirrmin
ve geligtirme faaliyetinin bireylerin toplumsal biitiinlesme ve sosyallesme siireclerine
katkisinin olacagi ongoriilmektedir. Belediyelerce yapilan parklarin, bahgelerin, agik
alanlarin, sokak, cadde, mahalle diizenlemelerinin, halka yonelik etkinliklerin, belirli
kesimlere yonelik egitimlerin ve sosyokiiltiirel faaliyetlerin yalnizca bir goérev olmaktan

ctkmast ve sonsuz etkilerinin diisliniilerek gergeklestirilmesi kentlesmenin ilk

adimlarindan biri olarak diisiniilmelidir”.
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Yeni kent yapilanmasinda rekreasyon alanlari, tematik parklar ve yesil alanlar
gibi mekanlar, kent markasinin temasi olarak diisliniildiigiinde ortaya c¢ikan ve
markalasma konusunda ilham veren unsurlardir (Chan vd., 2015: 1157). Yukarida
ifade edildigi gibi yerel yonetimler eliyle kentlerin 6nce kentlesme anlaminda bir dizi
faaliyet gerceklestirmesi, ardindan markalagsma yoniinde adimlar atmasi1 son derece

Onemlidir.

Hig¢ siiphesiz, kent markalagmasinin dogrudan etkiledigi alanlarin basinda
turizm gelmektedir. Ayn1 zamanda, turizm faaliyetlerinin bir kentin marka kent
olmasia onemli katkilar sagladig1 da asikardir. Turizm, {ilkeler ve sehirlerarasinda
izolasyonu sona erdirerek, rekabete dayali destinasyonlardan lokasyonlar
farklilastirmak i¢in biiyiik miktarda yatirim yapilmasini saglamistir. Bir ilkenin adi,
bir liriiniin bir markadan aldig1 degere deger katabilecek yerlesik bir etikettir (Gémez
vd., 2018: 191). Dolayisiyla kent imaj1, sehirlere kiiresel baglamda sermaye ve turisti
¢ekmeye hazirlayan kentli girisimciligin yiikselen ideolojisiyle yakindan iliskilidir

(Zhu vd., 2011: 221).
3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amact; kent markalagsmasi agisindan tematik parklarin biligsel
ve duygusal degerleri (¢ekicilikleri) ile kent imaj1 arasindaki iligkiyi tespit etmektir.
Bununla birlikte ¢alismanin bir diger amaci ise biligsel ve duygusal degerlerin, kent
imaj1 lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin olup olmadigin1 analiz etmektir. Bu
baglamda Konya Kelebekler Vadisi 6rnegi lizerinden tematik parklarin kent imaji

tizerindeki etkisi aragtirilmigtir.

Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, sehir i¢i ve sehir disindan gelerek
Konya Kelebekler Vadisini ziyaret eden kisiler olusturmaktadir. Ancak, arastirma
kapsaminda Konya Kelebekler Vadisini ziyaret eden kisilerin tamamina ulagsmak
zaman kisiti, maliyet ve ornekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga
dayalt olmayan ornekleme tiirlerinden kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen
tarthler arasinda gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda 420 kisiye anket
uygulanmis olup, 21 anket formunun eksik ve hatali veriler icermesi nedeniyle

analizler 399 anket formundan elde edilen veriler lizerinden gerceklestirilmistir.
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Aragtirmada veri toplama yontemlerinden yiiz-ylize goriisme yontemi ile anket

teknigi kullanilmistir.

Arastirmada, Baloglu ve Mangaloglu (2001); Martin ve del Bosque (2008);
Vela (2009); Koroglu ve Giizel (2013) ve Kogyigit (2016)’in g¢alismalarindan
derlenerek kurgulanmis olan “9 gézlenen degiskenli bilissel degerler, 6 gozlenen
degiskenli duygusal degerler ve 5 gozlenen degiskenli kent imaji” Olgekleri
kullanilmigtir.  Soru  formunun son kismi katilimcilarin  sosyo-demografik
Ozelliklerini tespit etmeye yonelik sinifli degiskenlerden olusmaktadir. Elde edilen
verilerin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilebilmesi amaciyla istatistiksel

paket programindan yararlanilmistir.

Aragtirmanin verileri, zaman, maliyet ve veriye erisim zorluklari nedeniyle
Konya Kelebekler Vadisini ziyaret eden kisilerden ii¢ haftalik zaman diliminde elde
edilmistir. Bu dogrultuda aragtirma sonuglarinda zaman smirliligr bulunmaktadir.
Arastirmanin gerceklestirildigi tarih araligi olan 21 Temmuz — 12 Agustos 2018
tarihleri, arastirma sonuglarinin zaman sinirliligini olusturmaktadir. Dolayisiyla

arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve digsal gegerliligi sinirhidir.
4. Bulgular ve Yorumlar

Arastirma grubundan elde edilen verilerin analizine gegmeden Once, verilerin
normal dagilim gdsterip gostermedigini tespit etmek amaciyla basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) katsayilar1 incelenmistir. Dagilimin normal dagilimdan manidar
diizeyde farklilasmiyor olmasi i¢in bu degerlerin (-1, +1) araliginda olmas1 beklenir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Yapilan bu arastirmada bilissel degerler boyutuna
ilisgkin elde edilen verilerin carpiklik (skewness) katsayis1 -0,576 ve basiklik
(kurtosis) katsayis1 0,296 arasinda oldugu, duygusal degerler boyutuna iligkin elde
edilen verilerin carpiklik (skewness) katsayisi -0,449 ve basiklik (kurtosis) katsayisi
0,175 arasinda oldugu, tespit edilmistir. Son olarak kent imaji1 boyutuna iliskin elde
edilen verilerin ¢arpiklik (skewness) katsayis1 -0,893 ve basiklik (kurtosis) katsayisi
0,566 arasinda oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara gore verilerin normal dagilim

sergiledigi tespit edilmistir. Veriler normal dagilim gosterdigi i¢in degiskenler
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arasindaki 1iligkileri tespit etmek amaciyla parametrik analiz teknikleri olan

korelasyon ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.
4.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu béliimde anketin son kisminda yer alan katilimci profilini belirleyen
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve yasadig1 sehir gibi sosyo-demografik

degiskenlere iligkin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Degiskenler (n=399)

Demografik Demografik
Deger | Frekans | Yiizde Deger Frekans | Yiizde
Degiskenler Degiskenler
Erkek 226 56,6 Evli 255 63,9
Cinsiyet | Kadm 173 | 434 | Medeni Bekar 144 | 361
Durum
Toplam 399 100 Toplam 399 100,0
18 yas ve alt1
Konya 136 34,1 ) 138 34,6
Karaman 66 16,5 Yas 19-38 (Y) 145 36,3
39 ve iistii (X) 116 29,1
Ankara 70 17,5
Toplam 399 100,0
Yasadlgl 1Stanbul 50 12,5
Sehir [kogretim 56 14,0
Aksaray 23 5,8
Egitim Lise 160 40,1
Diger 54 13,5 Durumu
Universite 183 459
Toplam 399 100,0
Toplam 399 100,0

Tablo 1.°de katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde
%356,6’smin erkek, %43,4’liniin ise kadin oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmaya
katilan bireylerin %36,1’inin bekar, %63,9’unun ise evli oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yas araliklarina baktigimiz zaman, katilimcilarin %34,6’smin 18 yas
ve altinda oldugu (z jenerasyonu), %36,3’linlin 19-38 yas araliginda (y jenerasyonu),
%29,1’inin ise 39 ve listii (x jenerasyonu) yas dagiliminda oldugu tespit edilmistir.
Diger taraftan katilimcilarin egitim durumu degerlendirildiginde, katilimcilarin

%14’ intin ilkogretim, %40,1’inin lise, %45,9’unun ise iiniversite mezunu oldugu
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tespit edilmistir. Son olarak katilimcilarin yasadiklarr sehir dagilimina bakildiginda
ise %34,1’inin Konya, %17,5’inin Ankara, %16,5’inin Karaman, %12,5’inin

Istanbul, %5,8’inin Aksaray ve %13,5’inin diger kategorisinde oldugu belirlenmistir.
4.2. Faktor Analizi

Bu kisimda arastirmada kullanilan 6l¢ek ifadelerine iliskin faktér analizi ve
giivenirlik analizi sonuglarina yer verilmistir. Faktor analizi temel bilesenler ve
varimax rotasyonu yontemi ile giivenirlik analizi Cronbach Alpha katsayisi ile
yapilmistir. Tematik parklarla ilgili ¢ekiciliklerin (degerlerin) ve kent imaji
degiskenlerinin ayrnstirict  Ozelliklerini tespit etmek amaciyla faktor analizi
yapilmustir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigt KMO ve Barlett testleri

ile test edilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi

FAKTOR DEGISKENLER i F aktérzYap‘S‘ 3 Cf{‘p%a;h
s13KV gevre ile uyumlu dogal gekiciliklere sahiptir. ,719
s8KV Konya'nin kent dokusunu daha da giizellestirmistir. ,703
é s11KV hem gevresel hem de kentsel yapiy1 giizellestirmistir. ,697
g s12KV dinlenmek ve huzur bulmak i¢in ziyaret edilmesi gereken bir yerdir. ,684
E 87KV rahatlatic1 ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir. ,670 ,897
é s10KV iyi ve kaliteli bir turistik hizmet sunmaktadir. ,652
5 S9KV dogayla ve Konya imajiyla uygun bir sekilde harmanlanmistir. ,608
& 514KV ulagimla ilgili bilgilendirme olanaklar1 ve isaret levhalari yeterlidir. ,601
s6KV oldukea giizel ve bakimli bir tropikal parktir. ,563
S18KV Konya'ya yakisan ve rahatlama duygusu veren bir yerdir. ,801
s19KYV bitip tiikkenmeyecek bir enerji hissi vermektedir. ,784
5‘:', % s16KV farkli bir deneyim yasamak igin essiz bir yerdir. 770
8 % sZOK_V Konya'nin kent dokusuna uygun olarak otantik bir deneyim yasamak i¢in essiz bir| 766 920
2’8 yerdir. '
QR 17KV insana huzur duygusu vermektedir. ,751
s15KV dis diinyadan kopma hissi uyandiran farkli ve enerji veren bir atmosfere sahiptir. ,719
s1Konya 6nemli turizm ¢ekiciliklerine sahiptir. ,798
5 s3Konya, kent dokusu giizel olan yerlere sahiptir. ,755
E s2KV Konya'y1 6nemli bir gekim merkezi haline getirmistir. ,749 ,861
E s4KV Konya'ya art1 deger katan giizel bir tematik parktir. ,681
“ sSKonya ¢ok onemli tarihi-kiiltiirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. ,650
Ozdeger 9,661 | 1,591 | 1,330
Aciklanan Varyans 23,067 (22,162 17,682
Toplam Aciklanan Varyans 62,912
KMO ,939
Bartlett’s Testi 5059;)7:208’0(88) 190;
Cronbach Alpha ,943
CiLT/VOLUME: 8 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2020
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Faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KM0O=0,939) ile biitiin soru
grubunun genel olarak faktor analizine uygunlugu 6lgiilmiistiir. Ayrica tek tek her bir
sorunun faktor analizine uygunlugu da dl¢iilmiistiir. Bu 6l¢iim esnasinda Measures of
Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii (MSA) yontemi kullanilarak
degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi gozden gegirilmistir. Anti-image
korelasyon matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50
degerinin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda birden fazla faktor altinda birbirine yakin
faktor agirligina sahip herhangi bir degiskene rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle
devam edilmistir. Faktor analizine gore Konya Kelebekler Vadisi 6zelinde tematik
parklarin biligsel ve duygusal cekilikleri (degerleri) ile ilgili boyutlarin ve kent imaj1
boyutunun katilimcilarca tek boyutta algilandi ve ayristirict 6zelliklere sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu boyutlar 6l¢egin toplam varyansinin %62,912’sini aciklamstir.
Faktorlerin kendi igerisindeki uyumu Cronbach Alpha katsayisi ile ol¢iilmiistiir. Bu
katsay1 sorular arasi1 korelasyona bagli uyum degeridir. Tiim boyutlarin Cronbach
Alpha degeri %60’ iizerinde oldugu i¢in faktorlerin istatistiksel olarak gilivenilir

oldugu sonucuna ulasilmstir.
4.3. Korelasyon ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Bu boliimde aragtirma kapsaminda tematik parklarla ilgili biligsel ve duygusal
degerler (¢ekicilikler), ile kent imaj1 degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir.
Arastirma modeli dogrultusunda kurulan hipotezleri test etmek icin korelasyon

analizi ve ¢coklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye

caligilmistir:

Ho Bilissel Degerler (Cekicilikler) Kent Imaji degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi Bilissel Degerler (Cekicilikler) Kent Imaji degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.
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Hi, Bilissel Degerler (Cekicilikler) Kent Imajmi dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

Ho Duygusal Degerler (Cekicilikler) Kent Imaji degiskenini agiklamada

istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hi Duygusal Degerler (Cekicilikler) Kent Imaji degiskenini aciklamada

istatistiksel olarak anlamlidir.

Hip Duygusal Degerler (Cekicilikler) Kent Imajmi dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Tablo 3. incelendiginde tematik parklarla ilgili biligsel ve duygusal degerler
(Cekicilikler) ile kent imaj1 iliskisi koreldsyon analizi sonucunda tematik parklarla
ilgili biligsel (r=,665; p<0,01) ve duygusal degerler (r=,581; p<0,01) bagimsiz
degiskenleri ile kent imaj1 bagimli degiskeni arasinda, 000 anlamlilik diizeyinde ve

orta kuvvette iliskiler tespit edilmistir.

Tablo 3. Tematik Parklarla ilgili Bilissel ve Duygusal Degerler (Cekicilikler)
ile Kent imaji iliskisi Korelasyon Analizi

Bilissel Duygusal Kent
Degerler Degerler imaji
Biligsel r 1
p
Degerler N 399
Duygusal r 695™ 1
p ,000
Degerler N 399 399
Kent r 665" 5817 1
p ,000 ,000
imaj N 399 399 399

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 4.’de tematik parklarla ilgili biligsel ve duygusal degerler (¢cekicilikler)
ile kent imaj1 iliskisi regresyon katsayilar1 incelendiginde F istatistigi 174,336 ve p
degeri, 000 oldugundan olusturulan regresyon modelinin genel olarak anlamli oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 4. Tematik Parklarla ilgili Bilissel ve Duygusal Degerler (Gekicilikler)
ile Kent imaji iliskisi Regresyon Katsayilari

Bagimh Bagimsiz Standardize Standart
Defisken Degiskenler Katsayilar t-istatistigi ~ p degeri Hata VIF
Beta
Bilissel
!(ENT Degerler ,506 9,925 ,000 ,057 1,936
IMAIL Duygusal 229 4,494 000 045 1,936
Degerler
R /469
Diizeltilmis R? 466
F istatistigi 174,936 (p=0,000)

Diger bir ifade ile “kent imaj1” degiskenini “biligsel degerler ve duygusal
degerler” boyutlarindan en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.
Ampirik sonuglar dogrultusunda degiskenler icin p degerleri 0,05’den kiiciik
oldugundan biligssel ve duygusal degerlerle, kent imaji degiskenini agiklamak
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica VIF degerlerinin 10 degerinden kiiciik olmasi
degiskenler arasinda g¢oklu baginti olmadigini gdstermektedir. Regresyon analizi
sonucunda R? degeri modelin agiklayicilik giiciinii ifade etmektedir. Yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin kent imaj1 degiskenini
agiklama oram %46,9 (R” =469) olarak bulunmustur. Diger bir ifade ile biligsel ve
duygusal degerler degiskenlerinin, kent imaj1 degiskeni %46,9 oraninda ve 0,01
anlamlilik seviyesinde agikladigr bulunmustur. Ampirik sonuglar, tematik parklarla
ilgili duygusal degerlerin f=,229 oraninda, biligsel degerlerin ise f=,506 oraninda
kent imaj1 degiskenini anlamli diizeyde (p=,000) etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica
beta katsayilar1 incelendiginde bu agiklayiciliga en biiyiik katkiyi/etkiyi “bilissel
degerler (B=,506)" degiskeninin sagladig1 belirlenmistir.

SONUC

Marka, ilgili {riin, hizmet, sehir ya da iilkeye essiz bir anlam ve de8er
yiikleyen, ayni zamanda emsallerinden ayrismasina, hedeflenen Kkitle iizerinde
dikkate deger konuma gelmesine oldukca ciddi katki yapan bir kavram olarak
degerlendirilmelidir. Markanin ¢esitli konularda oynadigi bu essiz rol, son
donemlerde, Ozellikle turizm aktiviteleri ile fark yaratip, genis halk kesimlerinin

dikkat ¢evresine girmeye calisan kentler i¢in de bir faaliyet alan1 ortaya ¢ikmasina
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yol agmistir. Bir diger anlatimla, marka kent olusturma ¢abalar1 son dénemlerin yeni

fenomen eylem alanini iiretmistir.

Bu baglamda kent markasi olmak isteyen kentlerin, yerel yoneticiler ve kent
i¢cin deger liretmeye cabalayan diger paydaslarla ortak karar, plan ve politikalar eliyle
markalasma adina eylemlere giristikleri yogun bicimde gozlenmektedir. Boylesi
cabalarin, ozellikle kentsel doniisiim, kente dair rekreasyon alanlarinin {iretilmesi
gibi birtakim uygulamalarla somutlastirilmaya calisildig1 goriilen bir gercektir. Tim
bu faaliyetlerin temel sonucu, kent imajinin artmasi ve kent markalagsmasina dair

planlarin basariya ulasmasi olarak degerlendirilebilir.

Bu dogrultuda calismada, “Konya Kelebekler Vadisi” Tematik parkini ziyaret
eden, sehir i¢i ve sehir disindan ziyarete gelen bireylerin biligsel ve duygusal degerler
baglaminda kent imajma dair algilar1 ve bu algilarin kent markasi iizerindeki rolii
arastirllmistir. Elde edilen bulgular, asagida, alan yazinda var olan diger arastirma

bulgular ile karsilastirilmastir.

Chan vd. (2015) tarafindan Hong Kong’taki halka acik park alanlarinin
bireylerin kent markasi algilar1 iizerinde yaptig1 etkiyi ortaya koymay1 amaglayan bir
arastirmada, kentsel park alanlariin marka olusumu konusunda potansiyel
Olusturdugu tespit edilmistir. Bu bakimdan ilgili calisma ile bu ¢alismanin
benzerlikler gosterdigi sdylenebilir. Diger bir deyisle, bu c¢alismada elde edilen
arastirma bulgulari, katilimcilarin sahip olduklari, hem duygusal hem de bilissel
degerlerin kent imaji1 iizerinde pozitif yonde, dogrudan bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla Konya Kelebekler Vadisi’ni ziyaret edenlerin buradan
edindikleri biligsel ve duygusal kazanimlar Konya’ya ait kent imaji iizerinde

dogrudan ve pozitif yonde etki olusturmaktadir.

Ayrica bu ¢alismada elde edilen bulgular, Fok vd. (2018) tarafindan 240 kisi
tizerinde gergeklestirilen ¢alismadaki bulgularla da benzerlikler tasimaktadir. Fok vd.
(2018), yesil alanlar, park alanlar1 gibi kent simgelerinin hem yasanabilir bir sehir
imaj1 olusturmadaki, hem de siirdiiriilebilir sehir gelisimi ve ydnetimi i¢in yasam
kalitesini artirmadaki onemini vurguladiklar1 ¢alismalarinda, kentsel yesil alanlarin

ve parklarin kent markasi {izerinde belirleyici diizeyde bir role sahip olduklarini
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tespit etmislerdir. Ayni sekilde ¢alisma, Gémez vd. (2018)’nin Londra, Paris, Berlin,
Roma ve Madrid Ornekleminde ele alinan, bu Avrupa baskentlerinin marka
degerinin, bir kentin iyi bir destinasyon olarak algilanmasinin ve marka imaji
tizerindeki etkisinin 6nemli oldugunun vurgulandigi ¢alisma ile de benzerlikler
gostermektedir. Calisma, Hassen vd. tarafindan 2018’de yapilan, Leicester kentinin,
kentsel iletisimi ve bireylere sundugu vaatler arasindaki iliskiyi markalagma
bakimindan ele alan, kent iletisimi ile markalasma arasinda giiglii bir iligkinin
varligin1 savunan arastirma ile de benzerlikler tagimaktadir. Bunun yani sira Martin
vd. (2008), Merrilees ve Herington (2009), Rezvanpour ve Bayat (2017) tarafindan
gergeklestirilen, kent markalagmasini ¢esitli konular {izerinden tartisan, elde ettigi
bulgular ile kent simgelerinin kent imaj1 dolayisiyla kent markalasmasi tizerindeki

roliinii ortaya koyan ¢alismalarla da benzer bulgular ortaya koymaktadir.

Arastirma dogrultusunda elde edilen sonug iizerinden, oOzellikle yerel
yonetimler baglaminda, karar alicilarin kentlere ait anit eserler, rekreasyon alanlari,
tematik parklar, bahge, yesil alan vb. gibi, bireylerin kullanimina sunulmus ve bir
yonii ile emsallerinden ayrilan tiirden calismalar yapmalarinin o sehre ait imaji
olumlu yonde etkileyecegi, dolayisiyla ilgili kentin marka kent olma yolunda ciddi
bir giic elde edecegi vurgulanmalidir. Diger bir deyisle, kentlerin markalagmasi
yolunda atilacak adimlarin once kent imajini olugturmaktan gectigi; kent imajinin
olugsmas1 konusunda da g¢esitli eserler ile bu yonde yatirimlarin yapilmasi,

girisimlerin gerceklestirilmesi gerektigini vurgulamak yerinde olacaktir.
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