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Extended Abstract
Introduction

The concept “competition” keeps showing itself everywhere as one of the
most important components of globalizing world. Nowadays, the
competition is not limited to marketing, institutions or individuals, but it
also shapes the formation of cities. Within this context, the cities gravitate
towards becoming a brand city and to enhance their image, thus the
conditions of competition reach at peak point.

From this aspect, the cities gravitated towards image-oriented studies rather
than standard ones. Through these studies, they attempt to achieve
competitive advantage. The studies were carried out in many fields such as
tourism, environment, marketing, identity formation, historical background,
and health. These studies provide the cities’ branding efforts with
functionality. These studies are carried out collectively with supports from
both economic and political aspect, and they increase and shape the social
life opportunities. Within this context, the branding of cities can be assured
through the tactics and strategies, as well as long-term investments.
Moreover, also the image-making processes of cities gain operability. From
the aspect of our country, the branding studies carried out for creating the
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image have positive effects on the long-term image of city brand, the
economy and development of country, and the welfare level. At this point,
the main reason for slow progression is the limited speed of social,

economic, and societal transformation.

Especially as a factor that is put forward by the globalization, the
competition also affects the city dynamics. From this perspective, the cities
started to behave in structuring process by considering the image concept in
the way achieving a significant competitive advantage. At this point, it is
inevitable for cities to express themselves as brands. Thus, the city
administrations determine their vision and missions as becoming the most

appreciated and valuable ones (Zhang and Zhao, 2009: 253).

For this purpose, the objectives of present study were determined to be to
obtain the required information about five largest cities of our country, to
verify these data, and to enable the cities to make use of these data during
branding process. The present study was carried out in order to reveal the
images of five largest (in terms of population) city of Turkey as perceived by
the inhabitants of those cities. Istanbul, Ankara, izmir, Bursa, and Antalya
provinces have different structures, beauties, and images. Within the scope
of determined objective, the sub-objectives of this study are to reflect the
participants” opinions about the city images, to learn the fundamental image
formation objects of cities, and to determine the weaknesses and strengths.

Methods

In this study, it was attempted to determine the opinions of inhabitants of
five largest cities of Turkey (in terms of population) about these cities, and
in-depth interviews were carried out with different target audiences. The
main reason for selecting different individuals is the aim of reflecting how
the cities are perceived from different socioeconomic perspectives. For this
purpose, the individuals from different age, gender, and occupation groups
expressed their positive and negative opinions in every city. In present
study, it was aimed to represent the importance levels and necessity of
perceived image of cities and the factors affecting the city image. In order to
measure the city image, in depth reviews were carried out with participants
selected via simple random sampling method. The data obtained from
interviews are presented in tables, and the hypotheses were determined in
this parallel. From this perspective, the suggestions for five largest cities of
Turkey for positively enhancing their perceived images.
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Findings

v One of the most important problems of Istanbul city is that the
individuals feel unhappy. Besides that, the opinions such as high
level of house costs, traffic problem, absent or weak citizenship
senses, and unwillingness for living in Istanbul in future were also
determined.

v It was observed that inhabitants of Ankara city claim about the
expensive houses. Besides that, the safety problem was asserted as
the main problem. The inhabitants of Ankara declared negative
opinion about the “citizenship of city ~ and emotional integration.

v' Considering Izmir, it can be stated that the inhabitants of this city
are generally happy. But they declared negative opinion about the
municipality.

v In results obtained regarding Bursa, the city inhabitants claimed
especially about the traffic problem.

v' Finally, about Antalya, the negative opinion that houses are
expensive in this city negatively affects the image of city. The main

problem in Antalya was expressed to be infrastructural problems.
Conclusion

Even though the expectations of a city’s inhabitants from that city vary
depending on the socioeconomic level, educational status, and life
expectancies, the main common expectation is an economic and safe city,
which has social opportunities and in which it is possible to access to the
services easily. From this aspect, the leading ones among the factors making
the cities different from others are the communication to be established with
inhabitants, the sense of belonging, and the happiness for living in that city.
For city administrators, perceiving the cities as a structure that consists of
only the buildings and roads would result in neglecting the city’s dynamic

structure.

As well as the individuals and institutions, also the cities are the structures
that develop and change but have to protect the background and history.
The cities have stories as anybody has, and the first step to be taken is to
share these stories with everybody, especially the inhabitants of these cities.
It is necessary to speak in the name of city, to share the stories, and to
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emphasize in planned and systematic way that the cities do own dynamic
structures.

Considering from the aspect of steps to be taken in this direction, it can be
seen that the branding processes of cities show similarities now. From this
aspect, the cities deserving to be privileged and achieving a positive image
are generally the ones standing out amongst the others. The cities that are
aware of the competition prefer to differ from others via the best and newest
actions. As a result of the studies performed, it is possible to reach at top by
establishing a unique image. Within this context, as it can be seen, the image
became very important for the cities.

Keywords: City, Image, City Images

“TURKIYE’NIN NUFUS BAKIMINDAN iLK BES BUYUK KENTININ
INSANLARIN ZiHNINDEKIi IMAJLARI”

Ozet

Globallesen diinyada birbirleriyle miicadele igerisinde olanlar ve
farklilasmak isteyenler sadece kurum, kurulus ya da kisiler degildir.
Gilintimiiz kosullarinda rekabet sahasinda kentler de yerini almistir. Bu
kapsamda, rekabette distiinlitk saglamak isteyen kentler oOzellikle imaj
calismalarina yonelmektedirler. Hnaj kavrami bireylerin herhangi bir objeye
kars: algiladiklar1 pozitif veya negatif tutum, ona karsi besledikleri
duygular: ifade etmektedir. Ancak bireyler nezdinde bu alginin yaratilmasi
o kadar da kolay degildir. Clinkii imaj olusumu bir¢cok unsur tarafindan
etkilenmektedir. Genel bir perspektifte kent yogunlugundan ve
sorunlarindan bikmais biri negatif imajla biiyiik sehirlerde yasamay1 zorunlu
olmadik¢a diistinmezken, sicak havalar1 ve denizi seven bireyler igin
Akdeniz bolgesindeki biiyiiksehirler de olsa, oralarda yasamak cazip
gelebilmektedir. Bir taraftan biiyiiksehir algisina karst olumsuz imaj
sergilenip ona yonelik bir algi olusturulabilirken, diger taraftan pozitif imaj
yansitilip yasama olanaklar: goze alinabilmektedir.

Bu calismada, niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentimizin, bu kentlerde
yasayan bireylerin zihinlerindeki imajlar1  Olglilmeye calisilmistir.
Biinyelerinde barinan insanlarin kent hakkindaki algilari yansitilmaya
calisilmistir. Bu gercevede niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentte basit
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rastlantisal 6rneklem yontemiyle beser kisi iizerinde, hazirlanmis sorular
dahilinde derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. ~Goriismeler
sonucunda Ornekleme dahil olan bireylerin verdigi cevaplar analiz seklinde
aktarilmis ve yorumlamalar1 yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent, Imaj, Kent Imajlar
Giris

Rekabet olgusu globallesen diinyanin en 6nemli unsurlarindan biri olarak
her yerde kendisini hissettirmeye devam etmektedir. Giiniimiizde rekabet
unsuru sadece pazarlama, kurum ya da kisilerle smirli kalmamakta,
kentlerin olusumunu da sekillendirmektedir. Bu kapsamda kentler marka
olabilmek ve imajlarini arttirabilmek yoniinde ¢alismalara yonelmekte, buna
bagh olarak ise rekabet kosullar1 en {ist noktaya kadar ulasmaktadir.

Bu cercevede kentler standart isleyen calismalari disinda imaj odaklh
calismalara da yOnelmistir. Bu c¢alismalar1 yerine getirerek rekabet
kosullarinda istiinliik elde etmeye calismaktadirlar. Yerine getirilen
calismalar ise turizmden, ¢evreye, pazarlamadan kimlik olusumuna, tarihsel
artalandan saghiga bircok farkli alanda gerceklesmektedir. Bu calismalar ile
kentler marka olabilme calismalarina islerlik kazandirmaktadirlar.
Calismalar gerek ekonomik gerekse de siyasal destekli olarak kolektif bir
sekilde gerceklesmekte, sosyal yasamin olanaklar bakimindan cesitliligini
artirmakta ve bigimlendirmektedir. Bu kapsamda belirlenen taktik ve
stratejiler ve uzun donemli yatirimlar sayesinde kentin marka olmasi
saglanabilmektedir. Ayn1 zamanda bu sayede kentler hakkinda imaj
olusturma stirecleri de islerlik kazanmaktadir. Ulkemiz acisindan gelinen
noktada imaj olusturmak ic¢in yapilan bu marka calismalar1 yavas bir
ilerleme gosterse de kent markasiin uzun donemli imajina, {ilke
ekonomisine ve gelisimine, refah seviyesinde pozitif etki yapmaktadir. Bu
nokta da yavas islemesinin sebeplerinin basinda ise sosyal, ekonomik ve
toplumsal doniisiim hizinin belirli bir dongiide seyretmesi gelmektedir.

Bu calismada temel amag niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentin, bu
kentlerde yasayan insanlarin zihninde yer eden imajlarinin yansitilmasidir.
Daha o6nce bu anlamda yapilmis marka kent olusum ve destinasyon
calismalari, makaleler, sempozyumlar, dergiler ve tezler gz Oniinde
bulundurularak sorular hazirlanmistir. Sorular derinlemesine goriisme
yapilarak kent igerisinde yasayan, basit rastlantisal 6rneklem yardimiyla
belirlenen insanlara yoneltilmis ve kent igerisinde yasayan insanlar
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acgisindan kentlerin imajlar1 yansitilmaya ¢alisilmistir. Niifus bakimindan ilk
bes biiyiik kentimizin insanlar nezdindeki bilinen imajlar1 noktasinda
bireylerin tutum ve davramiglan ile diisiinceleri dahilinde bir yol haritas:
olusturulmustur. Bu kapsamda, olusturulan yol haritasiyla kademeli olarak
calismanin ilerlemesi saglanmistir. Ayrica ilk bes biiyiik kent bir¢ok farkl
Ozelligi de barindirmasindan dolay1 aragtirma evreni olarak belirlenmistir.
Calismanin kapsami noktasinda, marka ve kent markasi kavramlari
irdelenmis, kent kimligi hakkinda bilgi verilmis, marka ve kent imajlar
degerlendirmeye alinmistir. Bununla birlikte tablo ve sekil yardimiyla teorik
bilgilerin desteklenmesi saglanmaistir.

1.Marka ve Kent Markasi1 Kavramlar

Kurum ve kisiler rakiplerinden ayrilmak, isimleri ile hatirlanmak i¢in bu
yonde ¢alismalar yapmaktadirlar. Marka olmak, hizmet alanlarin zihninde
belirli 6zellikler ile akla gelmektir ve uzun siiren yogun cabalarin sonunda
olusmaktadar.

Tarihin eski c¢aglarindan bu yana markalar, iyilik, sayginlik ve giig
gostergesi olarak simge ve tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni
bi¢imidir (Moon ve Millison, 2003: 35).

Marka bir kurulusa, iiriine ya da hizmet ¢esidine kimligini veren ve onu
rakiplerinden farklilastiran sembol, isaret, sozciik ya da cilimle olarak
agiklanabilir (Ambrose, 2010: 159).

Marka en genel tanimiyla, glintimiizde, pek ¢ok iiriin ve hizmet arasinda
farklilasan, akla ilk gelen wve tercih edilendir. Amerikan Pazarlama
Dernegi'nin tanimina gore ise “iliriin veya hizmetlerini satanlarin diger
saticilardan {iriin  ve hizmetlerini farklilagtirarak tanimlamalart igin
kullandiklar: tasarim, isim ve semboldiir. Marka yasal bir gostergedir. Bir
marka bir driinii / hizmeti, {iriin ve hizmet gruplarini, saticising,
tedarikgisini, perakendecisini, miisterilerini ve c¢alisanlarimi tanimlar
(http://www.marketingpower.com/). Marka olmay1 basaramamuis iiriin,
hizmet, kisi, spor takimi vb.nin rekabetin had safhaya ¢iktig1 giiniimiiz
pazarlarinda yasamumi siirdiirmesi ¢ok zordur. Marka yaratma, “19.
ylizyilin ortasinda teknolojinin hizla gelismesi, okur- yazar sayisinin artist
ve hayat standartlarinin artmasi sonucunda, ortaya ¢ikan ilk kitleye yonelik
pazarlarda markal: {iriin fikrinin ortaya ¢ikmasiyla baglamistir” (Okay, 2000:
54).
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Tiirk Markalar Yasasina gore ise marka, “Sanayide, kiiciik sanatlarda,
tarimda imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi
emtiay1r digerlerinden ayirt etmek icin bu emtia ve ambalajin {izerine
konulan, emtia {izerine konulmadig: takdirde ambalajlarina konulan ve bu
amaca hizmet etmeye elverisli gostergeler” diye tanimlanmaktadir (Ak,
2009: 2).

Marka olmak iirtin ve hizmetin benzerlerinden ayrilmasina katkisinin
yaninda, kendisi ile ilgili/iliskili olanlara da giiven basta olmak {izere bir¢ok
olumlu duyguyu hissettirmektedir.

Son yillarda iilkemizde de yerel yoneticiler sehirlerinin adindan s6z
ettirmek, onlar1 farkli yonleri ile 6n plana cikarmak ve kentte yasayan halk
basta olmak tiizere potansiyel sakinleri ya da ziyaretcileri nezdinde olumlu
duygular olusturulmas:1 yoniinde g¢aba sarf etmektedirler. Bu calismalar:
bazen kendi ¢abalar1 ile yaparken bazen de profesyonel destek alarak
yliriitmektedirler.

Bu yoniiyle kent markasi olusturmak, marka stratejisi ve marka iletisiminde
elde edilen bilgi ve birikimin, mekanlarin ve kentlerin gelistirilmesinde
kullanuldigr yeni bir disiplindir. Bu disiplin s6z konusu kentin giigleri ile
pazar ihtiyaglarinin iyi bir sekilde uyumunu saglamayi ve giiclii, pozitif ve
farkli itibariin o kente daimi bir avantaj getirmesini hedefleyen bir anlayis:
ifade etmektedir (Tanlasa, 2005: 44).

Kiiresellesme ile dogan uluslararas: biitiinlesme siirecinde yatirimlar icin
cekici hale gelmek, yerel ekonomik kalkinmanin ana hedeflerinden biridir.
Kentler ve {iilkeler sayilan sebeplere paralel olarak fiziksel, ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel planlar yoluyla farkli tipte kullanicilarin (sehirliler, yatirnmecilar
ve ziyaretciler) beklentilerini karsilama ¢abasi icinde birbirleri ile rekabet
halindedirler (Peker, 2006: 20).

Bir kentin marka kent olabilmesi icin, bir takim ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu ozellikler, cografi konum, kentteki su¢ orani, uluslararasi
etkinlikler gerceklestirme ve bu etkinlikler i¢in yeterli kapasitede tesislere
sahip olmasi, kiiltiir, sanat ve turistik faaliyetlere ev sahipligi yapmas: ve
kentin medyada yer almasi olarak sayilabilir. Bununla birlikte, biiytiik
firsatlar saglayabilecek, pazarda bosluk olan alanlarin tespiti ile kent
imajinin yeniden diizenlenerek pazarlanmasi gerekmektedir (Sahin, 2010:
33).
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Kent markas1 olusturmak verilen bu miicadelenin bir parcasi olarak
degerlendirilebilir. Kent markas1 yaratmak, kentin giiclii ve olumlu
yonlerini ve kentin karakteristiklerini istenilen kitlelere yayan gili¢lii araclar
olusturmay: amagclayan biitiinsel ve kapsamli bir siiregtir. Profesyonel
uzmanlik diizeyinde kent markas1 yaratmak, “planlama” ve “pazarlama”
disiplinlerinin birlestirilmis uzmanligin gerektirir (Peker, 2006: 21).

Hanna ve Rowley kentler agisindan markay: zorunluluk haline getiren
sartlar1 su sekilde siralamaktadir ( 2008: 61):

v" Uluslararasi medyanin yiikselen giicii

Tiiketicilerin harcama giicliniin artmasi

Uluslararas: seyahat maliyetlerinin azalmasi

Insanlarda farkli kiiltiirlere olan ilgi ve alakamn artmasi

Sunulan hizmetler bakimindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi.

ANER NI NERN

Kent markasi olusturulurken kentsel yorenin karakteristik 0Ozellikleri,
yonetim ve pazarlama yoOntemleri ile sosyo-ekonomik ve mekansal
planlamay1 kapsayan stratejiler diisiiniilmelidir (Peker, 2006: 21).
Profesyonel uzmanlik diizeyinde kent markas: yaratilmasi, “planlama” ve
“pazarlama” disiplinlerinin uyumunu gerektirir. Sekil 1'de Kent
pazarlamasi ile kent markasi olusturma arasindaki bag gosterilmektedir.

Sekil 1. Kent pazarlamasi ile kent markasi olusturma arasindaki bag

) Planlama - Sehir Degisim Stratejileri ) ( Pazarlama Stratejileri - Yonetim

$ehrin Giilii Yanlan

Sehrin Karakteristik Yanlari

\

SEHIR MARKASI
Sehir Imaji
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(Kaynak: Peker, Afife Esra, Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat
Miizelerinin Rolii; Kent Markalagsmasi ve Kiiresel Landmark, (istanbul Teknik
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.55.).

Kent markasi, kente {i¢ temel yoldan deger katmaktadir (Peker, 2006: 24);

v Kentte yasayan sehirlinin potansiyellerini ortaya ¢ikartarak kente
yonelik yatirimlar: 6zendirerek ekonomik deger katmak

v' Kenti daha giiclii ve akilda kalir bir bigimde dile getirerek kentin
uluslararasi bilinirligini yiikseltecek etkili yollar olusturmak.

v' Kentin etkili ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda kentin verdigi
mesajlar tertip etmek.

2.Kent Kimligi

Kentsel kimlik bir kentin, ¢evrenin, dogal ve yapay &geleri ve sosyokiiltiirel
Ozellikleri ile tanimlanir (Ilgmn, 1997: 23). Kentler yasam sekli bakimindan
birbirlerine benzer goriinmelerine ve temel ortak oOzelliklere sahip
olmalarina ragmen, kendi tarihsel gelisim siireci i¢inde olusturduklar1 bazi
farkli ozelliklere de sahiptirler. Kent kimligi bu uzun doénem igerisinde
bigimlenen farkliliktir. Bir kentin veya g¢evrenin dogal, yapay Ogeleri ve
sosyokiiltiirel ~ Ozellikleriyle tanimlanmasi ve bunlarin birbirleriyle
harmanlanmasidir.

Kentsel (sehirsel) kimlik olusum semasi, agilimlari ile birlikte Sekil 2’de ifade
edilmistir. Bolgesel-kentsel igerikli yapilan alan c¢alismalarinda, kimlik
unsurlar1 arasindaki semada belirtildigi iizere ve daha genis acilimlar ile
birlikte incelenmektedir (Beyhan ve Uniigiir, 2005: 3).
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Sekil 2. Kentsel (sehirsel) kimlik olusum semasi

KENTSEL KiMLIK

( |
| CEVRESEL KiMLIK | | TOPLUMSALKIMLIK |
] 1
— ] Sosyo-Kiiltiirel Kimlik
Dogal Cevre quayCevre g et
Ozellikleri Ozellikleri — _II\_JUfES ?ge”'hliln
*Tarihsel Ozellikler
*Kilturel Ozellikler
e Yerlesim Olceginde:
Topografik *Binalar
Ozellikler - *Meydanlar ™ I_
*Sokaklar ve Caddeler Lo B Psikolojik
Kimlik
iklim ve Bitki o r
Ortuisti Ozellikleri —IDonatl Olgeginde]:
1] Sosyo-Ekonomik
Kimlik
L] Sembol Olmus

Elemanlar Olceginde

(Kaynak: Beyhan, S. G., Uniigiir, M., (2005) “Cagdas Gereksinmeler Baglaminda
Siirdiiriilebilir Turizm ve Kimlik Modeli”, ITU Dergisi Mimarlik, Planlama, Tasarim
Cilt:4, Say1:2, s. 3).

Kent kimligini meydana getiren 6geler; dogal ve insan eliyle {iretilmis
cevreden kaynaklanan kimlik 6geleri seklinde siralanabilir (Ertiirk, 1996: 14).
Bu kapsamda, bir¢ok Ogeyi aym anda iginde barindirmasiyla islevsel
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Beseri cevreye iliskin kimlik
Ogeleri, esas itibariyle, var olan kiiltiirel yap1 ile entegre olmustur. Kentin
dogal, beseri ve yapilasmis cevresinin orijinal karakteristikleri, kent icin 6zel
bir durum, giderek kentsel fonksiyonlardan ayirt edilen bir 6zel fonksiyon
yaratir. Bu 6zel fonksiyon kent kimliginin kaynagidir. Kent kimligi uzun bir
zaman dilimi iginde sekillenir ve kentin cografi igerigi, mimarisi, kiiltiirel
diizeyi, yerel gelenekleri, yasam bigimi gibi niteliklerinin karisimi olarak
kente sekil verir (Suher, 1999: 356).
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3.imaj Kavrami: Marka imaj1 ve Kent imaj1 Olgusu

Imaj, bir nesne ya da varlik hakkinda ortaya gikmasi zamana bagl ve
bireylerin zihnindeki unsurlarin etkilesimi sonucu olusan pozitif veya
negatif diistincelerdir (Gemlik vd., 2007: 268). Bu noktada imajin dinamik
yapisinin kisiler ve kurumlar {izerinde farklilasma sagladigi, bununla
birlikte alg1 bigcimlerini degistirmeye yardimci oldugu igin etkili bir unsur
olarak degerlendirilmesi yanlis olmayacaktir (Goksel ve Yurdakul, 2010:
198).

Duygusal ve kavramsal bilesenler, imajin bir biitiin olarak olumlu ya da
olumsuz olarak algilanmasina neden olur (Asuncion ve Josefa, 2004: 629).
Bununla birlikte imaj farkli insanlar icin degisik seyleri ifade etmektedir
(Christopher, 2005: 193). Insanlarin bilgi diizeyleri, kisilikleri ve psikolojik
yapilar1 birbirinden farkli oldugu icin {riin ve hizmetleri tamimlama,
yorumlama ve degerlendirme dereceleri de birbirinden farkli olmaktadir.

Imaj, mekana iliskin cok fazla sayidaki cagrisimlarin ve bilgilerin
sadelestirilmis halini sunar (Rainisto, 2003: 75). imaj sekillendirme farklidir,
yani bir sekillendirme oldukga basite indirgenmis, degismis yaygin bir imaj
sunar ve mekana yonelik ya pozitif ya da negatif davrarnslar tasir. Diger
taraftan bir imaj, mekanin kisiden kisiye degisen ¢esitli varyasyonlardaki
algilamisidir. Ayrica mekan imaji, sistematik iletisimi siirecinin bir
neticesidir. Bu imaj hedef grubun gergek tecriibeleri oldugu igin her zaman
gercekleri yansitir. Bir kentin imaj1 sade, gegerli, ¢ekici, inandiric1 ve ayirict
olmalidir (Langer, 2000: 14).

Marka imaji, “duygular, zihinde olusan ¢agrisimlar ve {iriin kisiligi, gibi
tim belirleyici 6geleri igerecek sekilde iiriiniin algilanmasi” (Odabasi ve
Oyman, 2005: 369) ve “marka hakkindaki kisinin bilgi ve davramislarinin
timi” (Aktuglu, 2004: 34) olarak tanimlanabilmektedir. Her iki tanimin da
birlestigi nokta tiiketicinin {iriinle ilgili bilgi edinmesi ve buna paralel olarak
olusturdugu tutumdur. Bu tanima ek olarak Amerikan Pazarlama Dernegi;
marka imajimnin; marka kisiliginin ve varligimin insanlarin o marka
hakkindaki sezgi, diisiince, belirlenim, fikir ve beklentilerinin yansimasi
oldugunu belirtmektedir (http://www.marketingpower.com).

“Marka imaji tiiketicinin marka hakkindaki izlenim, inan¢ ve ¢agrisim,
duygu ve diisiincelerinin toplamidir. Diger bir ifadeyle bir markanin
rakiplerinden nasil farklilastigi, rakip markalara gore nasil algillandigidir”
(Yalcinkaya, 2006: 7).
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Baskalarinin kullanimina ya da begenisine sunulan her iiriin ve hizmet de
oldugu gibi kentlerin de kendilerine has imaj ¢alismalari mevcuttur.
Kentlerin imajinin olusturulmasinda somut ve soyut degerlerden
faydalanilirken bazen bu imaj herhangi bir ¢aba gerektirmeden o sehre ait
Ozelliklerin tekrarlanmasi1 ve kullanilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Son
zamanlarda tilkemizde baz1 kentlerden “marka kent” olarak bahsedilmekte,
yerel yoneticiler bu konu ile ilgili ¢alismalara yonelmektedirler. Yurtseven,
bir kente ait imaj belirleme ve olusturma evresini, 6zel imaj ve temel imaj
olmak {izere ikiye ayirmustir (2004: 201-214). Bu ayrimi dogru bir sekilde
belirlemis olan kentler imaj ¢alismalarin farkli sekilde
yonlendirebilmektedir. Yapilan ve yapilacak olan imaj c¢alismalariyla
insanlarin kentlerle ilgili diisiinceleri de sekillenmektedir.

Kent imaji, insanlarin kent hakkindaki izlenimlerinin, diisiincelerinin ve
inanglarinin biitiintidiir (Kotler, 1993: 141). Bir yer ile ilgili bir¢ok kanaat ve
diisiince vardir. Imaj, mekan hakkindaki tek bir inamigtan ¢ok daha
fazlasidir; yer hakkindaki inanislarin toplamidir.

Kent imaji, insanlarin zihinlerinde kentle ilgili izledikleri diziler, filmler,
haberler, okuduklar1 kitaplar ve kulaktan kulaga yayilan gecici bilgi ve
kendi tecriibeleri ile meydana gelmektedir. Biitiin bu bilgiler insanlarin
zihninde kente iliskin pozitif, negatif veya tarafsiz bir imaj olusturur. “Kent
imajinin olusmasi, ¢evre ve gozleyenlerince ydnlendirilen ikili siireg
sonucunda olusur. Halk imaji, kent sakinlerince benimsenen bir kolektif
zihinsel sunumdur. Bunu temel psikolojik doga, ortak kiiltiir, fiziksel
gerceklik iliskileri ile ortak temelde meydana getirir” (Martinez vd, 2007:
338).

Bir kentin, tizerinde calisilmadan ortaya ¢ikan imaji, o kentin miisterilerinin
(hedef kitlelerinin) kentin kimligine iliskin diisiinceleridir. Insanlar cogu kez
hi¢ gitmedikleri yerler ve hi¢ gormedikleri seyler hakkinda da belirgin bir
imaj sahibi olabilirler. Hatta onlarin bu imaj figiirii hakikate ve belli bilgilere
de dayanmayabilir. Bu konuda medya, egitim, kendi deneyimleri ve diger
insanlarin davranis ve diisiinceleri, onyargilar1 ve inanglari etkili olabilir
(Tekeli, 2001: 45).

Kent marka imaji olusturulurken oncelikle nasil bir imaj olusturulacag:
belirlenir. Sonrasinda bu imajin nasil olusturulacagina yonelik planlama ve
calismalar yapilir. Bu imaj ulasim, ticaret, sanayi, turizm, egitim, eglence ve
kent merkezi olarak gruplandirilabilir. Ayrica kent igin tarihi eserler,
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anitlar, dogal giizellikleri, kamu binalari, mimari 6zellikler gibi 6geler de alt
imajlar olarak degerlendirilmektedir (Ericson ve Roberts, 1997: 35).

Kent imaji kavrami kent markasi olusturma siirecinde stratejik bir 6neme
sahiptir. Ciinkii kent imaj1 insanlarin kente iliskin algilama ve intibalarindan
olusmaktadir. Hedef kitlede pozitif ve arzu edilen imajin insa edilmesi
rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir bir gelisim saglayacaktir. Bu gelismelere
sahip olabilmek icin kentin hedef kitleye yonelik ¢esitli alanlarda imajinin
analiz edilmesi, ilgili alanlarda negatif olan imajin arzu edilen sekilde
olusmasi icin biitiinlesik iletisim ¢abalarindan faydalanmak gerekmektedir
(Vural, 2010: 102).

Kent imaji; iletisim kurabilir kalitede ve sosyal olmalidir. Duygu, cazibe ve
duyarlilik sahibi olmali, heyecan vermelidir (Martinez vd, 2007: 338). Kotler
ise kent imaj1 kategorilerini ¢ogaltarak; kentin pek bilinmeyen bir imaj1 varsa
bunun zayif, kente iliskin farkli uglarda fikirler varsa bunun tutarsiz, kent
imaj1 ayn1 anda olumlu ve olumsuz unsurlar igeriyorsa bunun karigik imaj
oldugunu soyler (aktaran, Avraham, 2004: 472).

Genel bir yaklagsimla kent imaji; ziyaret¢inin kentle ilgili bilgi edinmesi ve bu
edindigi bilgiler dogrultusunda kente iliskin olusturdugu tutumdur. Bu
nedenle; mevcut kent olanaklari, mevcut imaj ve hedef kitlenin 6zellikleri
analiz edilmeli ve buradan alinan veriler dogrultusunda hedef kent imajinin
tasarlanmasi ve bu siirecin yonetilmesi gerekmektedir. Kent imajinin idare
edilebilmesi i¢in, kentin dncelikle temel bir takim niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu niteliklerin en 6nemlileri arasinda; kentin, ziyaretcilerin,
halkin, is adamlarmin ve mevcut sirketlerin ihtiyaclarim1 karsilayabilir
nitelikte bir altyapiya sahip olmasi sayilabilir. Bu nitelikler arasinda
sayilabilecek onemli bir diger 6ge de; kent sakinlerinin ve yoneticilerinin
degisime acik olmasi ve bu degisimi yapmaya kararli olmasidir ($Sahin, 2010:
43).

Kent imaji olusumunda bir¢ok unsur etkili olmaktadir (Beerli ve Martin,
2004:659):

v Dogal Cevre; kent ve ilgelerin ¢ekiciligi, temizlik, hava ve giriltii
kirliligi, kalabalik niifus, trafik sikisikligi, manzara giizelligi.

v Dogal kaynaklar; kirsal alanlarin zenginligi (daglar, goller, ¢oller,
korunan doga rezervleri vb.), bitki ve hayvan cesitliligi ve
benzersizligi, hava (yagis miktari, giinesli saatler, sicaklik, nem

263



O.TOS&Z.ACAR SENTURK 264

orani), plajlar (deniz suyu kalitesi, plajlarin uzunlugu, kumlu ve
kayalik sahilleri, plajlardaki kalabalik).

v' Turizm altyapisy;, otel ve benzeri konaklama yerleri (kategoriler,
kalite, yatak sayisi), bar, diskotek ve kuliipleri, restoranlar
(kategorisi, kalitesi, sayisi), destinasyonlara yonelik geziler,
destinasyonlara ulasim kolayligi, turistik bilgi aglari, turizm
merkezleri.

v' Kiiltur, Tarih ve Sanat; tarihi binalar, anitlar, miizeler, vb., konser,
festival vb., gastronomi, el sanatlari, folklor, yasam tarzlari, din /
inang.

v Eglence yerleri; eglence ve spor aktiviteleri (kayak, golf, dalgi¢hk,
availik, balikcilik, vb.), tema parklari, su parklari, macera
aktiviteleri, aligveris, hayvanat bahgeleri.

v Kentin atmosferi; aile i¢in yerler, tinlii yerler, moda, litks, egzotik,
mistik, dinlendirici, eglenceli-keyifli, hos, stresli, sikici, ¢ekici veya
ilging.

v Sosyal Cevre; dil engeli, ayrimcilik ve yoksulluk, yasam kalitesi,
yerel halkin misafirperverligi ve dostlugu.

v’ Siyasi ve Ekonomik Faktorler; siyasi egilimler, siyasi istikrar,
ekonomik kalkinma, fiyatlar, giivenlik (sug orani, teror saldirilari).

4.Alg1 Kavrami

Algi, “bir seye odaklanarak o seyin bilincine varma; yonelme, idrak
anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr). Bununla birlikte, insan biinyesi
disindaki yani dis diinyada somut/soyut nesneler odaginda aldigimiz
duyumsal enformasyon algilama olarak adlandirilmaktadir. Algilama
duyumsal bir veridir; dokunma, duyma, gorme, tatma, koklama
duyularindan olusan bes duyu orgamimiz vasitast ve bunlarla birlikte
hissetme duyusunun da varligiyla insanin bedeni disindaki diinyadan
enformasyon saglama siirecidir. Asagida Sekil 3’de algilama siireci su
sekilde ifade edilmektedir (inceoglu, 2010:68):

Sekil 3. Algilama

Gormek - Dokunmak
Algilama=Herhangi bir Olayi, nesneyi, Duymak - Tatmak
iligkiyi Koklamak -
Hissetmek
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(Kaynak: Inceoglu, M. (2010), Tutum Alg {letisim, Beykent Universitesi Yaymlar1
No:69, 5. Baski, 1stanbu1.)

Bireyler algilama siirecini, kent imajlarin1 algilama noktasinda da
kullanmaktadirlar. Bireylerde ki bu algiyr olumlu yonde tetikleyen temel
nokta ise kentlerdeki imaj calismalarinin nitelikli ve siirekli olmasina
baghdir. Bu noktada Teknolojik konulardaki gelismeleri yakindan takip
eden kentler 6nemli bir rekabet avantaji yakalamais olurlar.

Bilgi iletisim teknolojileri, saat ve takvimler ¢ok 6zellikli sistemlerdir. Ciinkii
sadece anindalik yaratmazlar, ayn1 zamanda 6zendirme ve cesaretlendirme
saglarlar. Bununla birlikte hedeflere ulasmay:r ve son bitis tarihleriyle
calisma sebebiyeti de vermektedirler. Bu perspektifte galisanlar, gelecegin
kisa zamanda gerceklesmesini saglamaktadirlar. Yani gelecegin gelecek
olmas belirsizligini azaltmaktadirlar (Barutgugil, 2011:112). Bu cercevede
alg1 kavrami1 daha nitelikli hale gelmektedir. Ciinkii kent yoneticileri de imaj
faktortintin olumlu olabilmesi igin siirekli ¢alismak, insanlarin goziinde
islevsel gozitkmek durumdadirlar. Aksi takdirde kisa donemde dahi
gorevlerinden alinmalar: kaginilmaz olmaktadir.

Kentler i¢in olumlu bir algi olusturmanin yani imaj yaratmanin Onemi
biiytiiktiir. Bu kapsamda yaratilan alg1 ve olusturulan imaj bireylerin yatirim,
seyahat etme, aligveris, calisma ve yerlesim secimlerini de onemli oranda
etkilemekte ve belirlemektedir. Bununla birlikte olumsuz bir alg1 oldugunda
bu alg1 sonucunda olusan negatif imaj kitle iletisim araglar1 yoluyla hizli ve
kisa siirede yayilmakta ve kent hakkinda olumsuz intibalar olusmasina
neden olmaktadir. Bu dogrultuda bireylerin algisini pozitif tutarak olumlu
bir kent imaj1 yaratmak ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamak Snemlidir
(Kerr ve Johnson, 2005, 73-387).

Algi, duyu organlari vasitasiyla beyne iletilen uyaricilarin beyin tarafindan
anlamlandirilmas1 olay1 olarak da tarmimlanmaktadir. Bu nedenle algi,
duyumdan farkli bir nitelige sahiptir. Algi, zihinsel bir fark etme olayidir.
Ozetle duyum, uyaricilarin duyu organlarimiz {izerinde biraktig1 etki, alg
ise bu etkiye verdigimiz anlamdir. Cogu zaman bakip da goriilemeyen (fark
edilemeyen) durumlar, alg: yetisi ile alakalidir. O nedenle, kulak duyabilir,
goz gorebilir ve her organ kendi islevini yiiriitebilir ancak beyin s6z konusu
uyaricilart biitlinciil bir anlama doniistiirmezse kulagin duyma, goziin
gérme uyarisinin bir anlami olmaz. Algi, anlamlandirdigl bir duyumu
zihinsel bir imgeye (tasavvur) doniistiirebilir (Ozer, 2012: 148-149; Bakan ve
Kefe, 2012: 20). Son zamanlarda Tiirkiye’de yapilan bir¢ok calismanin algi
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calismast olarak vasiflandirilmasi, anlamlandirmanin 6znenin zihinsel,
duygusal ve davraniglarin belirleme meziyeti ile ilgilidir (Gelibolu vd.,2014:
21). Bu nedenle calismamiz niifus bakimindan ilk bes sirada yer alan
kentlerin bireylerdeki algisi, bir baska deyisle; bu kentlerin insanlardaki
algilanan imajlarini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Zira “taninma, bilinme
ve imaj” alg1 kavraminin kapsadigi farkli boyutlardir. Bu temel referans
kavramlar c¢ercevesinde niifus bakimindan bes biiyiik kentimizin
insanlardaki algisi, imaji ve marka kimligi yansitilmaya galisilmstir.

5.Arastirmanin Uygulanmasi

Aragtirmada Tiirkiye'nin ilk bes biiylik kentinde yasayan insanlarin
yasadiklar1 kentlerin imajlar1 ile ilgili diisiinceleri tespit edilmeye
calistlmistir. Kullanilan veri toplama araci derinlemesine goriismedir.
Uygulama Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa ve Antalya kentlerinde basit
rastlantisal 6rnekleme yontemi ile bireyler segilerek ve yiiz ylize goriismeler
yoluyla gerceklestirilmistir.

5.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, Tiirkiye'nin niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentinin, ilgili
kentlerde yasayanlar tarafindan algilanan imajlarin1 yansitmak amaciyla
yapilmustir. Istanbul, Ankara, izmir, Bursa ve Antalya kentleri farkli tiirde
yapilara, giizelliklere ve imaj olusumuna sahip kentlerdir. Belirlenen temel
amag cercevesinde arastirmanin alt amaglarin1 katilimcilarin kent imajlar:
hakkindaki diislincelerinin yansitilmasi, kentlerin temel imaj olusum
objelerinin ~ &grenilmesi, gii¢glii ve zayif yanlarimin belirlenmesi
olusturmaktadar.

Ozellikle giiniimiizde kiiresellesmenin getirdigi bir unsur olarak rekabet
kent dinamiklerini etkilemistir. Bu ¢ercevede kentler yapilanma siireclerinde
imaj unsurunu da diislinerek hareket ederek, olusumlarini rekabette 6nemli
bir avantaj elde edecek sekilde gerceklestirmeye baslamislardir. Bu noktada
kentlerin kendilerini marka olarak ifade etmeleri kaginilmaz olmaktadir.
Kent yoneticileri de en begenilen ve degerli olma noktasinda vizyon ve
misyonlarini belirlemektedirler (Zhang ve Zhao, 2009: 253). Bu cercevede
iilkemizin niifus bakimindan bes biiyiik kenti hakkinda gerekli bilgilerin
elde edilmesi, saglanmas: ve marka olusum siirecindeki kentlerin yarar
saglamasi arastirmanin 6nemi olarak belirlenmistir.
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Bu calismada elde edilen veriler goriisme yapilan kisilerin goriisleri ile
snirlidir. Onlarin verdikleri bilgiler dogrultusunda elde edilen sonuglar
degerlendirilerek yorumlanmuistir.

5.2.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada 6rneklem olarak secilen kentlerin belirlenmesinde 2017 yilinda
yayinlanan TUIK ADNKS verileri esas alinmistir. Buna gore Tiirkiye'nin en
kalabalik sehirleri listesi;

1-Istanbul 14.804.116
2- Ankara 5.346.518
3-Izmir  4.223.545
4-Bursa  2.901.396
5- Antalya 2.328.555

(Kaynak: http://nufus.mobi/turkiyenin-en-kalabalik-illeri)

Tiirkiye'nin niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentinin o kentlerde yasayan
insanlarin zihnindeki imajlarinin belirlenmesi i¢in yasaminin tamamini
orada silirdiiren ve siirdiirmekte olan insanlar arasindan basit rastlantisal
ornekleme yontemi ile bireyler belirlenmistir. Belirlenen bireylerle
derinlemesine ~ goriisme  tekniginden  yararlanilarak  goriismeler
gerceklestirilmistir. Yapilan derinlemesine goriismeler her bir kisiyle
ortalama 30 dakika siirmiis ve kayit altina alinmistir. Arastirma siirecinde
izlenen yol haritasi ise su sekilde belirlenmistir:

Arastirma Sorularimin Gelistirilmesi: Sorularin gelistirilmesi siirecinde
ozellikle daha o6nce yapilmis olan marka kent algisi, imaj g¢alismalari,
sempozyumlar, destinasyon calismalari incelenmis ve degerlendirmeye
almmistir. Bu dogrultuda yapilan literatiir taramas: ile ulasilan bilgiler
dogrultusunda Ornekleme dahil olanlara bes biiyiik marka kentle ilgili
izlenimlerini ortaya ¢ikaracak sorular hazirlanmistir.

v Kentlerin simgesi konumundaki objesi nedir?
v" Kentlerin ana sorunlari nelerdir?

Arastirmamin  Alt Problemlerinin Gelistirilmesi: Calismanin ana
sorusu;
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“Turkiye’nin niifus bakimindan ilk bes biiylik kentinin, kentte
yasayanlar tarafindan algilanan imajlar1 ne diizeydedir?” seklinde
belirlenmistir.

Bu cergevede calismanin alt sorulart ise;

v' Insanlarin o kentlerde yasama sebepleri nelerdir?
v Kentlerin, insanlarda imaj olusturmalarina neden olan etmenler
nelerdir?

Analiz Biriminin Saptanmasi: Arastirma 25-56 yaslari arasinda 13’
kadin, 12’si erkek, toplam 25 kisi tizerinde yapilmistir. Katilimcilarin
tamami1 yoneltilen sorularin hepsine cevap vermistir. Katilimcilar
arasinda cesitli meslek gruplarinda kisilerin yaninda ogrenciler de
bulunmaktadir. Arastirmada orneklem igerisinde yer alan 12 kisi 0zel
sektorde, 7 kisi kamu sektoriinde c¢alismaktadir. 1 katilimca serbest
meslekle ugrasmakta ve 1 tanesi giftgilik yapmaktadir. Ornekleme dahil
olan 1 katilimar is¢i emeklisi konumunda ve 1 katilimc1 da ev hanimidar.
Arastirma Orneklemindeki diger 2 kisi ise 6grencidir. Asagidaki sekilde
analiz birimi Sekil 4'te Consort Diyagramindan aktarilmistir:
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Sekil 4. Consort Diyagram1

Katilimc1 Sayis1

Derinlemesine Goriismeye
Katilan Toplam Kisi Sayisi: 25

N:25
Derinlemesine Goriismede
Sorularin Tamamina Cevap
vermeyen Kisi Sayisi: 0
=

Caligan:
Ozel Sektor Calisani: 12
Kamu Gorevlisi: 7
Serbest Meslek: 2

Calismayan:
Ogrenci: 2
Ev Hanimau: 1
Emekli: 1

(Kaynak: CONSORT Diyagrama).

Calisilacak Durumun Belirlenmesi: Bu calismada, imaj kavrami {izerine
gidilmis ve Tiirkiye'nin niifus bakimindan ilk bes biiylik kentinde
yasayanlar tarafindan kentlerin bireylerin zihnindeki imajlar1 saptanmaya
caligilmstir.

Arastirmaya Katilacak Bireylerin Se¢imi: Calismada yer alan bireyler basit
rastlantisal Orneklem yontemine gore belirlenmistir. Bu ¢ergevede
ornekleme dahil olan bireylerle, literatiir taramas1 dahilinde olusturulan ve
gelistirilen sorular odaginda derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.

Verinin  Toplanmas1  ve  Toplanan  Verinin  Alt  Problemlerle
Iliskilendirilmesi: Verilerin toplanmasi siirecinde dokiiman incelemesi
(daha Once yapilmis destinasyon imaj c¢alismalarinin arastirma sonuglari,
dergi taramasi, makaleler, bu konuda diizenlenmis sempozyumlarin
incelenmesi vb.), katilimli g6zlem, yiiz ylize goriigmeler araciligiyla veriler
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toplanmistir. Ug yontemin ayri ayr1 degerlendirilmeye alinmasi, veri
cesitliligi olgusunun yansitilmasi agisindan onemlidir (Bat ve Kayacan,
2016:7). Bu olgunun gergeklestirilmesinin sebebi; ¢alisma agisindan gergek
sonuglara ulasmak ve biitiinciil bir perspektiften yol haritasinin izlenmek
istenmesindendir.

Verilerin Analiz Edilmesi ve Yorumlanmasi: Calisma odaginda yapilan
incelemeler dahilinde verilerin hangi bashklar altinda sunulacagi ve
degerlendirme opsiyonu belirlenmistir. Arastirmanin ikinci kisminda imaj
kavrami tizerine goriintiisel olarak veriler degerlendirilmis, {iglincii
asamada var olan veriler 1s1ginda anlamlandirmalar yapilmistir. Son
asamada ise elde edilen bulgularla anlamlandirmalar aras iligki kiimeleri ve
sonuglarin tam anlamiyla agik bir sekilde yansitilmasi i¢in yorumlamalara
basvurulmustur.

5.3.Bulgular ve Analiz

Calismanin bu asamasinda kent imajlartyla ilgili derinlemesine goriismeye
katilanlarin cinsiyet, yas ve meslek gibi demografik o6zelliklerinin
belirlenmesi ve niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentin imajiyla ilgili
fikirlerini ag¢iga c¢ikaran cevaplariyla ilgili analizleri igermektedir.
Aragtirmanin evreninde bulunan bes biiyiik kent icerinde derinlemesine
goriismede yer alma oranlari Istanbul % 20, Ankara % 20, Izmir %20, Bursa
% 20 ve Antalya % 20 seklindedir. Bu dogrultuda, basit rastlantisal 6rneklem
yontemiyle belirlenen 25 katilimcinin tamami goriismelere katilmistir.
Katilimcilarin cevaplart dogrultusunda elde edilen veriler 1s13inda genel
demografik 0Ozelliklerin yansitilmast ve islenmesi siirecinden sonra
Tiirkiye'nin ilk bes biiylik kentinin degerlendirilmesi yansitilmistir.
Derinlemesine goriismeler neticesinde, elde edilen imajla ilgili veriler ayr
ayr1 degerlendirmeye alinmis ve sonuglar her bir kente 6zgii analizler
seklinde ifade edilmistir. Bu kapsamda derinlemesine goriismeler dahilinde
her bir kente 6zgii katilimcilarin cevaplar: neticesinde elde edilen veriler
1s1ginda yorumlamalar yapilmis ve kentlerin o kentte yasayan bireylerin
zihinlerindeki imajlar1 yansitilmigtir.  Her bir kentin analizinin ve
degerlendirmesinin ayr:1 ayr: yapilmasmin sebebi her bir kentin farkli
potansiyele sahip olmasi ve katilimalarin demografik 6zelliklerinin
farkliigindandir.
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Tablo 1. Ornekleme Dahil Olanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Kisi Sayis1 Yiizde / %
Erkek 12 % 48
Kadin 13 % 52
TOPLAM 25 % 100

Toplamda 25 denekle yapilan calismada derinlemesine goriismeye
katilanlarin %48’i erkek katillma iken; % 52’si kadin katilimcilardan

olusmaktadar.

Tablo 2. Ornekleme Dahil Olanlarin Yaslarina Gére Dagilimlart

Kisi Sayis1 Yiizde / %
21-30 10 % 40
31-40 5 % 20
41-50 6 % 24
51 ve {lizeri 4 % 16
TOPLAM 25 % 100
Calismada  derinlemesine  goriismeye katilanlarin  yas  araliklar

incelendiginde 21 -30 yas arasindaki bireylerin orani % 40’iken, 51 ve

iizerinde katiimcilarin sayis1 %16 oranindadir.

Tablo 3. Ornekleme Dahil Olanlarin Mesleklerine Gore Dagilimlar:

Kisi Sayis1 Yiizde / %

Ozel Sektor 12 % 48
Kamu Sektori 7 % 28
Serbest Meslek 2 % 8
Ogrenci 2 % 8
Emekli 1 % 4
Calismayan 1 % 4

TOPLAM 25 % 100

Calismada gesitli meslek gruplariyla goriismeler gerceklestirilmis olup,
katilimcilarin % 48’i 6zel sektor calisani iken, % 4'litk kismi calismayan
statiisiindeki kisilerden olugsmaktadir.
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5.4. istanbul Kenti Katilimcilarinin Derinlemesine Goriisme Analizi

v

Katilimcilar Istanbul kentine disardan gelen birisinin mutlaka
gormesi gereken yer / yerler konusunda en ¢ok “Kiz Kulesi”
cevabini vermislerdir. Bunun yaninda Bogaz Kopriileri, Taksim
Meydani, Galata Kulesi, Istiklal ve Bagdat caddesi, Magka ve
Giilhane parki, Dolmabahge ve Topkapi Sarayi, Emindnii ve
Adalar diger favori cevaplar olmustur.

Katilimcilarin ~ Istanbul ~kentinin insan yapisi konusundaki
fikirlerinden en bariz olan1 “mutsuz” olduklar1 yoniinde olmustur.
Bunun disindaki cevaplar kosusturmaca igerisinde ve telasl olan,
agresif ve kaba, bencil, kentine asik, her kesimden insanin yasadigi
ve yogun olduklar1 yoniindedir.

Katilimcilar kentte yasama sebeplerine en ¢ok “is” yanitinu
vermislerdir. Bunun disinda en ¢ok verilen yanit ailevi sebepler
seklinde olmustur. Diger yarmutlar ise aliskanliklar, bagimlilik,
kiitliphaneler, tarihi dokusu, ¢evre, egitim ve sosyal olanaklar
seklinde olmustur.

Katilimcilarin barinma kosullariyla ilgili yanitlar “pahali” oldugu
yoniinde olmustur. Ozellikle kentin her noktasinda yiiksek fiyatl
oldugunu vurgulamislardir.

Katilimcilar Istanbul kenti hayat pahalilig1 / ucuzlugu noktasindaki
goriislerinde ortak bir bakis acisiyla “pahali” oldugunu
belirmiglerdir.

Katilimcilar kentin problemleri noktasinda ii¢ &nemli soruna

deginmislerdir. Bunlar; “trafik”, “cevre kirliligi” ve “asir1 niifus”
seklindedir. Bunlarin yaninda diger yanitlar ise; ulasim, uzakliklar,
aligveris merkezleri, go¢ olgusu ve giiven problemi seklindedir.

Katilimcilarin ilerleyen dénemlerde Istanbul kentinde yasama
istekleri genelde “kisisel yasam standartlarimin daha iist
taginmas1” durumunda olabilir seklinde olmustur. Katilmcilarin
diger cevaplarindan bir tanesi ise aliskanligin olduguna yoneliktir
ve yagsamak istiyorum seklinde olumlu goriis bildirmistir. Bunun
yaninda sorunlardan yola ¢ikarak istemiyorum seklinde cevap da
verilmistir. Kararsiz durumda bulunan ve siirecin ne getireceginin
belli olmadigin belirten katilimci cevab1 da mevcuttur.

Katilimcilar Istanbul kentinin simgesi konumunda bulunan
akillarina gelen objesine oOzellikle “Bogaz Kopriileri” ve “Kiz



Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Kulesi” yanitlarin1 vermislerdir. Bunun yaninda diger cevap ise
Dolmabahge ve Topkap: Sarayi seklinde olmustur.

v Katilimalarin kentte yasayanlar1 hemseri olarak goriip gormeme
ve kentte duygusal biitiinlesmenin saglanip saglanmadigina
yonelik goriisleri olumsuz sekilde olmustur. Katilimcilar bu soruya
“hayir” seklinde cevap vermislerdir. Bu noktada ortak bir cevap
odaginda birlesmislerdir. Bu cevabi doguran nedenleri ise
kozmopolitlik, ¢ikarlar, go¢ ve giiven problemi odaginda
degerlendirmislerdir.

v Katilmalar saglik olgusu agisindan Istanbul kenti hakkinda
olumsuz goriis bildirmiglerdir. Ozellikle “hava ve cevre kirliliginin
¢ok fazla” oldugu bir kent oldugu yoniinde aciklama
yapmuslardir. Saglik kurulusu ve bu kuruluslardan vatandaslarin
olumlu sekilde yararlanmalar1 anlaminda sikintilarin ¢ok fazla
oldugunu vurgulamislardir.

5.5.Ankara Kenti Katilimcilarinin Derinlemesine Goriisme Analizi

v' Katilimalar Ankara kentine disardan gelen birisinin mutlaka
gormesi gereken yer / yerler konusunda en ¢ok “Amitkabir”
cevabini vermislerdir. Ankara Kalesi ise en fazla sdylenen ikinci
cevap olmustur. Diger cevaplar ise Etnografya Miizesi, Karatepe
Camii, Atakule, Kugulu Park ve 50. Y1l Parki, Kizilay ve Sihhiye,
Eski ve Yeni Meclis, Ulucanlar Cezaevi ve Atatlirk Orman Ciftligi
seklinde olmustur.

v' Katilmalarin Ankara kentinin insan yapist konusundaki genel
goriis birliginde oldugu nokta “memur kesim” seklinde olmustur.
Bunun disindaki cevaplar I¢ Anadolu insani, karmasik, is telaginda
olan, insan iligkileri gelismemis, sicakkanli olmayan, naif, saygil
ve mesafeli, sakin seklindedir.

v' Katilimalar kentte yasama sebeplerine en ¢ok “is” ve “aile”
seklinde yanit vermislerdir. Diger yanitlar ise es durumu, kader,
egitim, giizel ve eglenceli olmasi, sehrin sakinligi seklinde
olmustur.

v' Katilmalarin  barinma kosullariyla ilgili yamntlar yerlesim
noktalarina gore farklillk gostermekle birlikte “pahalr” oldugu
yoniinde olmustur. Bununla birlikte kentte 6zellikle 6grenciler icin
yurt ve apartlarin fazlaligi belirtilmis, bunun yaninda memur
kesime hitap eden bir kent oldugundan dolay1 polis evi,
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misafirhane ve Ogretmen evi gibi konaklama yerlerinin fazla
oldugu sdylenmistir.

Katilimcilar Ankara kenti hayat pahalilig1 / ucuzlugu noktasindaki
cevaplar1 “pahali” oldugunu yoniindedir. Ancak uygun oldugunu
belirten katihlmcr goriisti de mevcuttur. Bir diger goriis ise her
kesimin ihtiyaglaria hitap edecek sekilde oldugu yoniindedir.
Katilimcilar kentin problemleri noktasinda ortak bir cevap olarak
“giivenlik” problemini belirtmislerdir. Bunu yaninda diger yanitlar
ise sekilde olmustur; trafik, hava ve ¢evre kirliligi, alt yap1 sorunu,
¢Op problemi, kontrolsiiz niifus artisi, kira ve konut fiyatlarindaki
pahalilik olarak ifade etmislerdir.

Katilimcilar ilerleyen donemlerde Ankara kentinde yasama
istekleri konusunda “olumsuz” yonde goriis bildirmislerdir.
Katilimcilarin cevaplarindan bir tanesi deniz olan bir yerde
yasamak isterim seklindeyken, bir bagkasinin goriisii ise sosyal
hayatin daha canli oldugu bir merkezde yasama istegi yoniindedir.
Katilimcilardan bir tanesi daha iyi is imkani bulmasi dahilinde
kentten ayrilabilecegini belirtmistir. Bunun yaninda bir diger
katilimcr ise daha sakin bir yerde yasamay1 yegledigini soylemistir.
Son katilmc ise sorunlardan dolay1r yasamak istemedigini
vurgulamistir.

Katilimcilar Ankara kentinin simgesi konumunda bulunan
akillarina gelen obje konusunda ortak yamit vermisler ve
“Amtkabir” sdyleminde bulunmuslardir.

Katilimcilarin kentte yasayanlar1 hemseri olarak goriip gérmeme
ve kentte duygusal biitiinlesmenin saglanip saglanmadigina
yonelik goriisleri olumsuz sekilde olmustur. Katilimcilar bu soruya
“hayir”  seklinde cevap vermislerdir. Ancak hemserilik
durumunun oldugunu sdyleyen katiimer goriisii de mevcuttur.
Duygusal biitiinlesmenin oldugunu sdyleyen katilimci sayist daha
fazla olmustur.

Katilimcilar saglik olgusu agisindan Ankara kenti hakkinda
olumsuz goriis bildirmislerdir. Ozellikle “hava kirliliginin”
oldukga fazla oldugunu soylemiglerdir. Saghk kuruluslarinin ise
say1 olarak iyi potansiyelde oldugunu ancak belirli noktalarda
toplandigt  hakkinda goriis bildirmislerdir. Bu noktada
katilimcilardan biri Ankara kenti sakinlerinin saglik olgusu
konusunda bilinglendirilmesi gerektigini belirtmistir.
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5.6.izmir Kenti Katilimcilarinin Derinlemesine Gériisme Analizi

v

Katillmcilar Izmir kentine disardan gelen birisinin mutlaka
gormesi gereken yer / yerler konusunda en ¢ok “Cesme” ve
“Kemeralt1 Carsis1” cevaplarini vermislerdir. Diger cevaplar ise
Asansor, Efes Antik Kent, Sirince, Agora, Kadife Kale, Karstyaka
Carsi, Foca, Bostanli Pazari, Seferihisar Sahil, Inciralti, Kordon ve
Balcova Teleferik seklinde olmustur.

Katilimcilarin Izmir kentinin insan yapist konusundaki genel goriis
birliginde oldugu noktalar “hayvansever”, “yardimsever” ve
“hosgoriilii” olduklar1 seklinde olmustur. Bunun disindaki
cevaplar sevecen, iyi ve sicak, sakin, kozmopolit yapida, pozitif,
alcakgoniillii, caliskan ve zevkine diiskiin seklinde ifade edilmistir.
Katilimcilar kentte yasama sebepleri olarak en c¢ok “iklim
sartlarimin elverisliligi” seklinde yanit vermislerdir. Diger yanitlar
ise deniz, turizm, ulasilabilirligin kolay olmasi, is, aile, ekonomik
yonden rahat olmasi, yerlesimin iyi olmasi, egitim, yasam kalitesi
ve kazanca art1 deger katmak seklinde olmustur.

Katilimcilarin  barinma kosullartyla ilgili yanitlar yerlesim
yerlerinin konumuna gore farklilhik gostermekle birlikte “uygun”
oldugu yoniinde olmustur. Bununla birlikte turizm bolgelerinde
sezonunda, canli olan yerlerde fiyatlarin arttigr ve ogrencilerin
agirlikli oldugu yerlerde donem donem fiyatta dalgalanmalar
oldugu vurgulanmustir.

Katilimailar {zmir kenti hayat pahaliligi / ucuzlugu noktasindaki
cevaplar1 “ucuz” oldugu yoniindedir. Ancak 6grencilerin fazla ve
hayatin aktig1 yerlerde pahali oldugunu belirten katilimcr goriisii
de mevcuttur. Giyim, gida ve ulasimin ucuz oldugu katilimc
goriislerinde belirtilmistir.

Katilimcilar kentin problemleri noktasinda en ¢ok “belediyelerin
iyi calismamas1” tizerinde durmustur. Bunu yaminda alt yap:
sorunu, korfez kirliligi, yollarin bozuk ve dar olmasi, trafik, ¢arpik
yapilasma ve sicaklik diger verilen yanitlardir.

Katilimcilar genel anlamda ilerleyen dénemlerde Izmir kentinde
yasama istekleri konusunda “olumlu” yonde goriis bildirmiglerdir.
Sadece 1 katilimca imkami olmasi dahilinde bagka bir kentte
yasayabilecegini belirtmistir.

Katilimcilar Izmir kentinin simgesi konumunda bulunan akillarina
gelen obje konusunda cogunlukla “Saat Kulesi” sOyleminde
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bulunmuslardir. Bunun yaninda 1 katiimci Buca - Kemer
yolundaki Mustafa Kemal Pasa biistii yanitin1 vermistir.

v Katilimalarin kentte yasayanlar1 hemseri olarak goriip gormeme
ve kentte duygusal biitlinlesmenin saglanip saglanmadigina
yonelik gortisleri olumlu yonde olmustur. Bu cergevede
katillmcilar bu soruya genel anlamda “evet” seklinde cevap
vermislerdir. Ancak 1 katiimci herkesin kendi yakinlariyla iyi
iliskiler icinde oldugunu belirtmis ve duygusal biitiinlesmenin
olmadigin belirtmistir.

v' Katilimailarin ¢ogu temiz bir gevre agisindan Izmir kenti hakkinda
olumsuz goriis bildirmislerdir. Ozellikle “kdrfez kirliligi” oldukca
fazla oldugunu vurgulamislardir. Bununla birlikte temiz bir
cevrede yasadigini belirten katihimeci goriisii de mevcuttur. Bir
diger katilimci ise altyapir sorunundan kaynakli ve c¢oplerin
zamaninda  alimmamasindan  kaynakli  koku  problemine
deginmistir.

5.7.Bursa Kenti Katilimcilarinin Derinlemesine Goriisme Analizi

v' Katilimcalar Bursa kentine digardan gelen birisinin mutlaka
gormesi gereken yer / yerler konusunda en ¢ok “Uludag” cevabini
vermislerdir. Bununla birlikte Ulu Camii ve Tirilye en ¢ok sGylenen
belirtilen yerler arasindadir. Diger cevaplar ise Mudanya, Tiirbeler,
Cumalikizik, Emir Sultan, Golyazi, 1nkaya Cmnari, Koza Han,
Tophane, Kapali Carsi, Hanlar Bolgesi ve Botanik Park seklinde
olmustur.

v' Katilmalarin Bursa kentinin insan yapist konusundaki genel
goriis birliginde oldugu noktalar “yardimsever” ve “inanch
olduklar1 seklinde olmustur. Bunun disindaki cevaplar
konuksever, giiler yiizlii, merhametli, kuralci, konuskan, modern
ve yenilik¢i olduklar1 yoniinde ifade edilmistir.

”

v' Katilimalar kentte yasama sebepleri olarak en ¢ok “dogasinin
giizel olmast” seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin verdigi
diger yarutlar ise sadelik, yasam kosullarinin iyiligi, sakin, rahat ve
huzurlu olmasi, ulasimin gelismigligi, is, aile ve maneviyattir
tizerine gekillenmisgtir.

v' Katilmalarin  barinma kosullariyla ilgili yamntlar yerlesim
yerlerinin konumuna goére farklihk gostermekle birlikte genel
anlamda “uygun” oldugu yoniinde olmustur. Bununla birlikte
kentin Bati kesimlerinde pahali oldugunu soyleyen katilimct
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goriisii de mevcuttur. Bir diger katiimca ise oldukga yiiksek
oldugunu belirtmistir.

v Katilimcilar Bursa kenti hayat pahaliligi / ucuzlugu noktasindaki
cevaplar1 cogunlukla “uygun” oldugu yoniindedir. Ancak 6grenci
kesimi i¢in pahali oldugunu belirten katilimci1 goriisii de vardir.
Bununla birlikte 1 katihlma gida, ulasim, konut ve yasamin ekstra
pahalilikta oldugunu vurgulamistir.

v' Katilimailar kentin problemleri noktasinda ortak bir noktada
bulusmuslar ve “trafik” yaniti tizerinde durmuslardir. Dikkate
alinmas1 gereken ikinci yanit ise betonlasma olmustur. Bunun
yaninda diger sorunlar ise go¢, dogasimin tahribi, issizlik, park
sorunu, hava yolu ulasimi, ulasim pahalilifi seklinde ifade
edilmistir.

v Katilimcilar genel anlamda ilerleyen dénemlerde Bursa kentinde
yasama istekleri konusunda “olumlu” yonde goriis bildirmislerdir.
Sadece 1 katilimci imkani olmasi dahilinde iliman bir bolgede
bulunan kentte yasama istegini belirtmistir.

v Katilimcilar Bursa kentinin simgesi konumunda bulunan akillarina
gelen obje konusunda ¢ogunlukla “Ulu Camii” yamtim
vermislerdir. Bunun yaninda 1 katihmca Karagdz & Hacivat
yamtim1 verirken, bir diger katihmc Uludag Dagi cevabin
vermistir.

v Katilimcilarin kentte yasayanlar1 hemsgeri olarak goriip gormeme
ve kentte duygusal biitiinlesmenin saglanip saglanmadigina
yonelik goriisleri olumlu ydnde olmustur. Bu cergevede
katilimcilar bu soruya genel anlamda “evet” seklinde cevap
vermiglerdir. Ancak 1 katilimci kismen yanitint vermis ve
biitiinlesmenin goglerle azaldigini vurgulamistir. Bunun yaninda
bir diger katilimci Oyle bir bag olmadigimi ve biitiinlesmeyi
goremedigini belirtmistir.

v Katilimalarin ¢ogu temiz bir gevre agisindan Bursa kenti hakkinda
“olumlu” goriis bildirmiglerdir. Ozellikle yatirimlar sayesinde
saglik olgusunun daha da ileriye tasindigii vurgulamaktadirlar.
Bunun yaninda 2 katilimc1 Bati bolgelerin 6zellikle daha temiz
oldugunu vurgulamislardir.

5.8.Antalya Kenti Katilimcilarinin Derinlemesine Goriisme Analizi

v' Katilimcilar Antalya kentine disardan gelen birisinin mutlaka
gormesi gereken yer / yerler konusunda en ¢ok “Kalei¢i” ve
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“Selaleler” yanitlarini vermislerdir. Bununla birlikte Ug Kapilar,
Side Antik Kent, Kopriili Kanyon, Ulupinar, Titreyen Gol, Perge,
Expo Center, Eski Lara Yiiriiyiis Yolu, Olympos, Aspendos ve
Falezleri diger gezilmesi gereken yerer olarak belirtmislerdir.
Katilimcilarin Antalya kentinin insan yapist konusundaki genel
goriis birliginde oldugu nokta “sicakkanli” olduklari seklinde
olmustur. Bunun disindaki yamtlar Yoriik agirlikli kesim, disariya
¢ekimser, paraya diiskiin ve yobaz, kozmopolit seklinde ifade
edilmistir.

Katilimcilar kentte yasama sebepleri olarak en ¢ok “iklim” kavrami
tizerinde durmuslardir. Katilimcilarin verdigi diger yarutlar ise
temiz ortam, anlayisl insanlar, ulasilabilirligin kolay olmasi, deniz,
ucuzluk, aile, modern ve 0zgiir ortam, ferah cadde ve sokaklar,
stres azl1g1 ve is seklinde olmustur.

Katilimcilarin  barinma  kosullariyla ilgili yanitlar yerlesim
yerlerinin konumuna gore farklibk gostermekle birlikte en gok
vurguladiklar yamit “pahali” oldugu yoniinde olmustur. Bununla
birlikte katilimcilardan bir tanesi koylerin daha ucuz oldugunu
belirtmistir. 1 katilmci ise fiyatlarin genel anlamda uygun
oldugunu ve her biitceye uygun konutun bulundugunu
vurgulamistir.

Katilimcilar Antalya kenti hayat pahaliligi / ucuzlugu noktasindaki
cevaplar1  ¢ogunlukla mevsimsel ve bolgesel farkliliklar
gosterdigini, bu dogrultuda “degisken” oldugu yoniindedir.
Ozellikle yaz mevsiminde turizm bolgelerinde gida fiyatlarinin
arttig1 yoniinde katilimer goriisleri vardir. Bunun yaninda 6zellikle
tekstil ve gida triinlerinin fiyatlarinin uygun oldugunu belirten
katilimar goriisii de vardir.

Katilimcilar kentin problemleri noktasinda ortak bir noktada
bulusmuslar ve “altyapr” yanit1 {izerinde durmuslardir. Dikkate
alinmasi gereken ikinci yamt ise trafik sorunu olmustur. Bunun
yaninda diger sorunlar ise gog, yaz sicakligi, elektrik {icretlerinin
pahaliligs, toplu tasimada devinimsizlik, kiralarin yiiksek olmasi,
diizensiz ve hizli biiytime seklinde belirtilmistir.

Katilimcilar genel anlamda ilerleyen donemlerde Antalya kentinde
yasama istekleri konusunda “yaylalarda olmasi halinde olumlu”
yonde goriis bildirmislerdir. Bu noktada yazin yasanan bunaltici
havadan ve trafik sorununa dem vurulmustur. Sadece 1 katilimci
siirekli olarak kent merkezinde yasama istegini sdylemistir.



Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

v' Katilimalar Antalya kentinin simgesi konumunda bulunan
akillarina gelen obje konusunda g¢ogunlukla “Portakal” yanitim
vermislerdir. Bunun yaninda 1 katihmci Antalya Arena / Samuel
Eto’'o yamtini verirken, bir diger katiimc Ug Kapilar seklinde
cevap vermistir.

v" Katilimalarin kentte yasayanlari hemgeri olarak goriip gérmeme
ve kentte duygusal biitiinlesmenin saglanip saglanmadigina
yonelik goriisleri farklidir. Bu gercevede katilimcilar hemserilik
kavramimna c¢ogunlukla “olumlu”  yaklasmislardir. = Ancak
katihmcilar genel anlamda “duygusal biitiinlesmenin olmadigini”
belirtmislerdir.

v' Katilmalarin ¢ogu temiz bir cevre agisindan Antalya kenti
hakkinda “olumlu” goriis bildirmislerdir 1 katihme bu durumun
z1tt1 yonde cevap vermistir. Bunun saglik kosullarinin giin gectikge
ilerledigi ancak “¢ok pahalr” oldugu vurgulanmustir.

6. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye'nin niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentinin, marka olusumunu
devam ettirme siireclerinde siirekli devinim kazanmalar1 ve siirdiiriilebilir
kilmalar1 giinlimiiz globallesen diinyasinda imaj konusunda rekabette
avantaj kapmanin yegane kosulu olarak goriilmektedir. Bu noktada esas
olarak kiiresel rekabette avantaj elde etmenin temeli memnun vatandaslar
yaratmak, onlarin istek ve ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap verebilmekten
gecmektedir. Bunun yaninda disaridan gelen turistlerinde imaj olusturma
hususunda 6nemli konumda bulundugu diisiiniildiigiinde yatirimlarin ¢ok
cesitli ve biitiinlesik olmasi dikkate deger bir durumdur.

Genel cergevede izlenecek yolda gelismeler diisiiniildiigiinde kentlerin
marka olma siireclerinde artik benzestigi goriilmektedir. Bu kapsamda
ayricalikli olmay1 hak eden ve olumlu imaj yakalayan kentler ise genelde
farklilasan kentlerdir. Rekabetin farkinda olan kentler tam da bu noktada
kendilerini olabildigince en yenisi ve en iyisi ile farklilastirma yoluna
gitmektedir. Yapilan calismalar neticesinde en iyi noktaya ulasabilmek ise
benzersiz imaj olusturma ile miimkiin olabilmektedir. Bu gcergevede
goriildiigii tizere kentler icin imaj ¢ok biiyiik 6nem arz eder olmustur.

Bu calismada Tiirkiye'nin niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentinin o
sehirde yasayan insanlarin zihinlerindeki imajlar1 belirlenmeye ¢alisilmis ve
cok farkli hedef Kkitlelerle derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Farkli farkli bireylerin belirlenmesinin temel sebebi ise kentlerin sosyo-
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ekonomik yonden farkli perspektiften nasil goriildiigli yansitilmak
istenmesindendir. Bu dogrultuda her bir kentte farkli yas, cinsiyet ve meslek
grubundaki insanlar nitekim kentleriyle ilgili olumlu ve olumsuz goriislerini
yansitmiglardir. Calismada bu noktada, kentlerin algilanan imajinin ve
imajlar1  etkileyen wunsurlarin Onem dereceleri ve gerekliliklerinin
yansitilmas:t amaglanmistir. Calismada kent imajlarinin 6l¢timii igin basit
rastlantisal Orneklem yontemiyle belirlenen her bir katiimciyla
derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Goriismeler 1siginda elde
edilen veriler analizler seklinde gosterilmis ve degerlendirmeleri yapilmstir.
Bu kapsamda Tiirkiye'nin niifus bakimindan ilk bes biiyiik kentinin
bireylerin zihnindeki imajlarini pozitif yonde gelistirmeleri i¢in Oneriler
olusturulmustur:

v Istanbul kentinin temel sorunlarindan birinin insanlarin mutsuz
olduklarini hissetmeleridir. Bu noktada Istanbul’da yasayan
yetkililere diisen insanlarin bu negatif yondeki imajini pozitife
cevirmek igin nitelikli ve sosyal ¢alismalar yapmalar1 geregi
yoniindedir.

v" Elde edilen veriler 1s1§1inda Istanbul ile ilgili 6nemli problemlerden
biri de barinma kosullarinin pahaliligi yoniindedir. Bu noktada
yapilacak calismalar, uygulanacak islevsel ve denetimli imar
politikalar1 ile halkin genel konut ihtiyaclarinin her kesime
uygulugunun saglanmasi gerekmektedir. Bu noktada atilacak
adimlarla insanlarin bu konudaki algiladiklari negatif imaj pozitife
cevrilebilecektir.

v" Yine Istanbul’da hayat sartlar1 neticesinde bir denge politikasi
uygulamasina gidilerek bireylerin pahalilik konusundaki olumsuz
goriislerinin  olumluya dogru cevrilmesi gerekmektedir. Bu
noktada kent sakinlerinin goriislerinin alinmasi ve yapilacak
calismalarda kolektif hareket etme kent sakinlerinin mutluluklar
i¢in pozitif etki yaratabilecektir.

v" Bir metropol olarak Istanbul kentinin trafik sorunun énemli bir
sorun olmasi normaldir. Ancak bunu 6nlemeye yonelik ¢alismalara
hiz verilerek ve wulasimda ucuzluk saglanarak rahatlama
saglanabilir ve insanlarin algiladiklari imaj pozitife ¢evrilebilir.

v' Katilimalarin  goriigleri  dahilinde hemserilik  duygularinin
olmadig1 ya da zayifladigi ve ilerleyen dénemlerde Istanbul’da
yasama isteklerinin olmadig1 yoniinde goriisler tespit edilmistir.
Insanlarin bu noktadaki goriigleri alinmali, islevsel galisma ve
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destekleyici politikalar ile insanlarin bu algisinin  pozitife
cevrilmesi saglanmalidir.

Ankara kenti sakinlerinin barinma kosullarinin pahali olmasina
sitem ettikleri goriilmektedir. Bu noktada uygulanacak uyumlu
imar politikalar1 ve her kesime uygunlugun tesvik edilmesinin
saglanmasi, ayn1 zamanda bunlarin siireg igerisinde denetimlerinin
saglanmasi faydali olacaktir.

Ankara’da hayat sartlarinin pahali oldugu goriisii hakimdir. Bu
noktada bir denge politikas1 uygulamasina gidilerek bireylerin
pahalilik konusundaki olumsuz goriislerinin olumluya dogru
cevrilmesi gerekmektedir. Kent sakinlerinin goriislerinin alinmas:
ve yapilacak calismalarda kolektif hareket etme kent sakinlerinin
mutluluklar1 ve olumlu imaj algis1 i¢in pozitif etki yaratabilecektir.
Temel sorun odak alindiginda giivenlik probleminin ozellikle
vurgulandig1 goriilmiistiir. Alinabilecek 6nlemler artirilmali, halk:
koruma odakli c¢alismalar ile bu c¢alismalar islevsel sekilde
artirilmali ve insanlarin bu olumsuz giivenlik algisini azaltmaya
yonelik nitelikli calismalar yapilmalidir.

Ankara’da yasama istegi yoniinde olumsuz bir goriis hakimdir. Bu
noktada sosyal olanaklar artirilarak, temel problemlerin iizerine
gidilerek &zellikle hava kirliligi problemi ¢oziimiiniin saglanmasi
yoluyla bu alginin pozitife ¢cevrilmesi saglanabilir.

Hemserilik olgusu ve duygusal biitiinlesme noktasinda Ankara
sakinleri de negatif goriis bildirmislerdir. Bu noktada alginin
degisimi i¢in halkla birlikte organizasyonlar gelistirmek, eskilerin
gosterildigi ve aile baglarinin giiclii oldugu donemlerin yansitildig1
toplanti ve kisa film gosterimlerinin diizenli bir sekilde uygun
platformlarda halka acik sekilde yapilmas: pozitif etki
yaratabilecektir.

fzmir ile ilgili olarak ise kent sakinlerinin genel olarak mutlu
oldugu goriilmektedir. Ancak belediyeleri ile ilgili olumsuz goriis
bildirmislerdir. Bu noktada belediyelerin sahip oldugu siyasi
goriisteki parti yoneticilerine 6nemli gorevler diismektedir. Halkin
bu goriisiiniin yikilmasi i¢in rahatsiz olunan belediye baskanlar:
uyarilmali, ¢aligmalarini artirmasi saglanmalidir. Ayrica halkin
temel problemlere yaklasimi 0grenilmeli ve ortadan kaldirilmasi
icin calismalara hiz verilmelidir. Ozellikle korfez kirliligine dikkat
ceken Izmir kenti sakinlerinin bu noktadaki imajinin pozitife
cevrilmesi igin calismalar hizlandirilmali ve en kisa zamanda
korfezin temizligi saglanmalidir.
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v' Bursa ile ilgili sonuglara baktigimizda ise; kenti sakinlerinin
ozellikle trafik sorununa dikkat gektikleri goriilmiistiir. Bu noktada
problemin ¢6ziimii igin yeni yollarin yapiminin saglanmasi, yeni
¢evre yollarinin ingasinin hizlanmasi ve bu siiregte ucuz ulagim
ticretlerinin temin edilmesi pozitif yonde etki yaratabilecektir.

v" Son olarak Antalya ile ilgili verilerde, barinma konusunda
pahalilik oldugu yoniinde imaji negatif sekilde etkileyecek bir
goriis hakimdir. Bu kapsamda uygulanacak uyumlu imar
politikalar1 ve her kesime uygunlugun tesvik edilmesinin
saglanmasi, ayn1 zamanda bunlarin siireg igerisinde denetimlerinin
saglanmasi algilanan olumsuz imajin pozitife dogru c¢evrilmesine
yardimci olacaktir.

v Antalya kentinde diger bir olumsuz nokta ise hayat pahaliligimn
degisken yapisindan kaynaklanmaktadir. Bu noktada nitelikli
politikalarin islevsel sekilde uygulanmasi, her kesime uygun
yasam sartlarini saglayict ve destekleyici Onlemlerin alinmasi
algilanan negatif imajin pozitife dogru degisimin saglanmasini
saglayacaktir.

v' Antalya kenti ile ilgili en temel sorun ise altyap: olarak
bildirilmigtir. Bu noktada belediye gerekli calismalar
hizlandirmali ve sonuglandirmalidir.  Sonuglanan altyap:
calismalar1 ile birlikte bu noktadaki imaj pozitif yonde
etkilenecektir.

v' Antalya kenti sakinlerinin duygusal biitiinlesmenin olmadig:
yoniinde goriis bildirmeleri bu kapsam yapilacak kolektif
calismalarin gerekliligini tescillemistir. Halk ile biitiinciil ve
nitelikli calismalar yapmak, onlarin bilinglenmesi noktasinda
seminerler, toplantilar diizenlemek ve toplu agilis, merasim, ddiil
toreni vb. gibi etkinliklere her kesimden insanin katiliminin
saglanmasi bu noktada islevse olacaktir.

v Antalya kentinde saglik olgusunun pahali oldugu yo6niinde negatif
yonde bildirim olmustur. Bu noktada ilgili bakanligin denetimli
calismast ve halkin bu noktadaki goriistiniin olumlu yonde
etkilenmesinin saglanmasi igin islevsel olunmasi imajin olumluya
donmesi noktasinda faydali olacaktir.

Bir kentte yasayanlarin kenti yonetenlerden beklentileri sosyoekonomik
seviye, egitim diizeyi, hayattan beklentilerine bagli olarak degisse de ortak
beklentilerin basinda kentin ekonomik olmasi, giivenli olmasi, sosyal
yonlerinin olmasi ve hizmetlere kolay ulagilabilir olmas1 gelmektedir. Bu
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anlamda kentleri digerlerinden farkl: hale getirecek faktorlerin basinda kent
sakinleri ile kurulacak iletisim, kente aidiyet duygusu, o kentte yasadig icin
mutlu olma duygusunu hissetmek gelmektedir. Yoneticiler i¢in kentleri
sadece bina ve yollardan olusan yerlesim yerleri olarak gormek, kentin
dinamik yapisinin da goz ard1 edilmesine neden olmaktadir.

Kentler de bireyler ve kurumlar gibi gelisen ve degisen ama ge¢misine de
sahip ¢ikmasi gereken yapilardir. Herkesin oldugu gibi kentlerin de
hikayeleri vardir ve yapilmasi gereken bu hikayelerin kentte yasayanlar
basta olmak tiizere herkesle paylasilmasidir. Kentler adina konusulmasi,
hikayelerin anlatilmasi, kentlerin canli bir yapilarinin oldugunun yapilacak
planh ve sistemli, en 6nemlisi de uzun vadeli ¢alismalarla ifade edilmesi
gerekmektedir.

Sonug olarak belirtmek gerekirse kentlerin imajlar1 ilgili insanlarin
zihinlerindeki diistinceleri cesitlilik arz etmektedir. Bu kentlere iligkin
insanlarin zihninde olusan imajlar da gostermistir ki insanlarin algisinda iyi
bir kent olmak kesinlikle kolay degildir. Bu noktada kentlerin temel
problemlerini azaltmas1 imajla ilgili diistinceleri pozitif yondeetkileyecektir.
Cok cesitli fonksiyonlar: bir arada bulundurmak yasanabilir kent algisinin
olmazsa olmazidir. Calismanin ortaya ¢ikan sonuglar1 degerlendirildiginde
ilk bes biiyiikk kentin marka olmalarina yardimc olacagi, islerlik
kazandiracagi ve siirdiiriilebilir ¢alismalarina katkida bulunacag:
diisiintilmektedir.
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