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Aksaray ili Marka Degeri Arastirmasi®
Aksaray Province Brand Value Research
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0z

Marka kavraminin ortaya ¢ikisi birbirine benzeyen iiriinleri daha kolay ayirt etmeyi kolaylastirmak amaciyladir. Zamanla marka kavrami
farkli ve 6zel anlamlar kazanmaya baslamistir. Marka ilk zamanlar mal ve hizmetler igin kullanilmistir. Fakat zamanla markanin kapsami
genislemis ve bu kapsam igine fikirler, kisiler, kentler, tlkeler, bélgeler, yerler gibi farkli unsurlari da kapsamaya baslamistir. Bugiin artik
sadece isletmelerin ya da mallarin dedil, tilkelerin veya kentlerin de marka degerleri olusmus ve bunlara iliskin insanlarin zihinlerinde imajlar
bulunmaktadir. Bu imajlar, insanlarin o kentte ticaret, yatirim yapma ve kenti ziyaret etme tercihlerini etkilemektedir. Bu durum komsu
sehirler arasinda rekabet alani olusturmustur. Bu yiizden bircok kent mevcut kent imajlarini ve kentlerinin marka dederlerini belirleme ve
bunlari daha iyi hale getirme ¢abasina girmektedirler.

Bu ¢alismada Aksaray’in marka dederi, bu sehirde ikamet eden insanlarin bakis agilariyla belirlenmeye ¢alisilmistir. Aksaray’da yasayan
insanlarin gérisleri hazirlanan anket formu ile belirlenmeye ¢alisiimistir. Anket formu il merkezindeki insanlara yiiz yiize olarak uygulanmis
ve toplam 2.272 gecerli anket verisi elde edilmistir. Istatistik programi araciligiyla istatistiki analizler yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda
Aksaray icin ilk ¢cagirisim yapanlar Malakli Képedi, Ihlara vadisi ve Hasan dagi olmustur. Katihmcilar Aksaray’in marka degerinin olmasi
gerekenden daha disiik oldugunu, spor aktiviteleri, uluslararasi tanitim aktiviteleri, konaklama yerlerinin marka degeri, alternatif turizm
etkinlikleri, halkin davranislari, sosyal kiiltiirel aktiviteler, iist yapi yatirimlari ve sehir ici ulasim agisindan yetersiz oldugu gériilmiistir. inang
merkezleri, tarihi eserler ve kentin konumunun yeterlik agisindan daha iyi oldugu gériilmiistiir. Ayrica sehri ziyaret edenlerin memnun
ayrildigi ve arkadas edinmenin kolay oldugu gériilmiis, toplu tasima ve sosyal faaliyetlerin yetersiz oldugu gériilmistiir. Aksaray’in marka
degerinin iyilestirilmesi igin ilk olarak daha fazla ulusal ve uluslararasi tanitim etkinliklerinin yapiimasi, sosyal, kiiltiirel ve sportif etkinlikler
i¢in daha fazla girisimde bulunularak ev sahipligi yapilmasi 6nerilmektedir. Ayrica Aksaray igin kent logosu tasarlanip bu logonun sehirle
ilgili kurum, kurulus ve irtinlerde kullaniminin tesvik edilmesi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kent markasi, Aksaray, sehir markasi, kent imaji, marka degeri
ABSTRACT

The emergence of the concept of brand is to make it easier to distinguish products that are similar to each other. Over time, the concept of
brand has started to gain different and special meanings. The brand was first used for goods and services. But over time, the scope of the
brand has expanded and it has begun to include different elements such as ideas, people, cities, countries, regions, places. Today, not only
businesses or goods, but also countries or cities have brand values and there are images in people's minds related to them. These images
affect people's preferences to trade, invest and visit the city in that city. This situation created an area of competition between neighboring
cities. For this reason, many cities are trying to determine their existing city images and brand values of their cities and to make them
better.
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Aksaray Province Brand Value Research

In this study, the brand value of Aksaray province was tried to be determined in terms of the evaluations of the people living in the city. The
opinions of the people living in Aksaray were tried to be determined with a questionnaire. The questionnaire form was applied face to face
to the people in the city center and a total of 2,272 valid data were obtained. Statistical analyzes were made through the statistical
program. As a result of the analyzes made, the first connotations for Aksaray were Malakli Dog, lhlara Valley and Hasan Mountain.
Participants stated that Aksaray's brand value is lower than it should be. It has been observed that Aksaray is insufficient in terms of sports
activities, international promotion activities, brand value of accommodation, alternative tourism activities, public behavior, social cultural
activities, urban transportation and superstructure investments. It has been seen that the historical artifacts, belief centers and the location
of the city are better in terms of competence. In addition, it has been observed that it is easy to make friends and the visitors of the city are
satisfied. On the other hand, it was seen that public transportation and social activities were not sufficient. In order to improve Aksaray's
brand value, it is recommended that more national and international promotional events be held first, and that more initiatives should be
taken to host social, cultural and sportive events. In addition, it is recommended to design a city logo for Aksaray and to encourage the use
of this logo in institutions, organizations and products related to the city.

Keywords: Aksaray, city brand, city image, brand value

GIRIS:

2000'li yillarin basindan itibaren, kent pazarlamasi tartismalari yerini kent markalasmasina birakmis;
son yillarda kentlerin markalasmasi glincel hale gelmistir. Gliniimuzde kentlerin, bolgelerin ve
Ulkelerin yalnizca fiziki ozelliklerinin iyilestirilmesi degil, insanlarin zihninde olusturdugu alginin
gelistirilmesi 6nem tasimaktadir. Kent markalasmasi; bir kentin yerel turizm destinasyonlarinin,
cografi isaretlerin, rekreasyon alanlarinin, kiltlrel faaliyetlerin, gastronomi organizasyonlarinin,
kiltlir ve sanat tesislerinin, miizelerin, tarihi eserlerinin vb. bir araya gelip bir yer imaji olusturdugu,
ortak bir amagla turistleri, nitelikli isgliclinii ve yatirimlari ¢ekmeye yardimci olan bir ayirt etme ve
cesitlendirme sirecidir (Jojic, 2018: 150). Bu baglamda marka kent ya da yer markalama, bir kentin
itibarini ve imajini olumlu yonde etkilemede ve hem yerli hem de yabanci turistleri cezbetmede
onemli bir rol oynar. Bir kentin markalagsmasi, kentin ve bdlgenin ekonomisinin gelistirilmesine
yardimci olan 6zel bir faaliyettir, yatirimlari ¢eker ve yalnizca yerel halki degil, ayni zamanda kente
disaridan gelen insanlari da olumlu yonde etkiler.

Bir kent igin marka olmak, o kentin hem turistlere hem de yerli halka hitap eden 6zelliklerini
vurgulamaya yardimci olur. Bir kentin marka haline gelmesi, bir sirketin markasiyla benzer bigimde
cesitli vaatleri icermektedir. Marka haline gelmis bir kent, belli bir deger sozi ile kendini diinyaya
sunmaktadir. Bununla birlikte tipki sirket markalagsmasinda oldugu gibi, olumsuz bir kent imaji
beraberinde olumsuz bir marka kent imajini getirir. Bazi kentler markalasma cabalarinda basarili
olurken, bazilari basarisiz olur. Bir kentin marka kent haline gelmesi, geldikten sonra basarili olmak ve
bu basariyi stirdiirmek, bir¢ok farkl i¢ ve dis dinamiklerden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle bir kentin
markalasmasinda da tipki bir sirket markasinda oldugu gibi icsel ve dissal dinamikleri belirlemek,
dogru strateji ve taktiklerle marka degerini yonetmek gerekmektedir. Literatirde marka ve yer
iliskisine dair ayri bir kuramsal ¢ercevenin gelistirilmedigi, bununla ilgili calismalarin kékenini marka
Urln teorisinden aldigI gortlmektedir. Kent markalagsmasinin kokenini Grin markalasmasindan aldigi
(Gorkemli 2012: 142) bilgisinden yola ¢ikarak, calismada oncelikle genel anlamda marka kavrami ve
iliskili kavramlara deginilmis; ardindan kent kimligi, kent imaji ve kent markalama (zerinde
durulmustur. Yontem ve bulgular kisminda ise, Aksaray kentinin marka degerini analiz etmek Uzere
2.272 kisi ile yapilan alan arastirmasinin bulgularina yer verilmistir.

1. Kavramsal Cergeve ve Literatiir Tarama
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Kent markalasmasi tizerine yapilan ilk arastirma, dncelikle kent marka imajlarina odaklanmistir. Lynch
tarafindan 1960 yilinda yapilan ¢alismada, kent imaji Gizerinde durulmus; kent imaji unsurlari olarak
yollari, ilgeleri, sembolik tarihi yapilari, karsilikh iliskileri, degisen imaji ve imajinin niteligi
siralanmistir. Mevcut kent markalasmasi literatiird, o kentin sakinleri ve disaridan gelen insanlar igin
cekiciligini artiran farkli, rekabetgi konumlarini ortaya koyarak, farkli marka imaji konumlandirmasi
acisindan kentlerin  karsilastirilmasini - vurgulamaktadir. Kent markasina yonelik tutumlarin
belirleyicilerini ortaya c¢ikarmak, markalasmanin nasil isledigine dair daha derin bir anlayis saglamakta
ve yerel yonetimlerin bu tir tutumlari kamu yararina yonetebilecegi ve degistirebilecegi bir cerceve
sunmaktadir (Merrilees, 2009: 362).

Turkiye’de kent markalasmasi, marka degeri, kent markasi olusturma siireci vb. konularda yazilmig
¢ok sayida makale ve tez g¢alismasi bulunmaktadir. Adana, Adiyaman, Afyonkarahisar, Ankara,
Antalya, Bartin, Burdur, Bursa, Canakkale, Diizce, Edirne, Eldazig, Erzincan, Eskisehir, Gaziantep,
istanbul, izmir, izmit, Karaman, Kars, Kayseri, Konya Kiitahya, Malatya, Mugla, Nevsehir, Nigde,
Sakarya, Samsun, Sinop, Usak ve Van illerine yonelik yapilan ¢alismalarda; kent markasi olusturma
sureci ve adi gegen illerin markalagsmasinin degerlendirilmesine iliskin arastirmalar ydritilmustdr.
Tarihi 6neme sahip yerlerin, gastronomi turizminin, cografi isaretlerin, sosyal medya kullaniminin,
rekreasyon alanlarinin kent markasi imajina etkileri ve markalasmasinin sirdrdlebilirligi agisindan
farkh boyutlariyla tartisiimistir. Nitekim Sercek (2018: 9-10) tarafindan, marka degeri ve pazarlama
penceresinden sehirlerin hem kiiltir hem de tarihi mirasi agisindan stratejiler belirlemenin, marka
sehirlerin ortaya c¢ikmasini saglayacagini 6nermekte; kent markalasmasi baglaminda Tirkiye'deki
kentlerin tarihi, kilttrel, ticari, turizm ve ekonomik potansiyellerinin degerlendirilmesine yonelik
arastirmalarin yapilmasinin gerekliligini vurgulamaktadir.

1. 1. Marka Kavrami, Marka imaji, Marka Degeri, Marka Kisiligi ve Marka Kimligi

"Marka, bir veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamayi ve bu mal veya hizmetleri
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir (logo, ticari marka veya
ambalaj tasarimi gibi)" (Aaker, 1991). Cok eski zamanlardan beridir ¢esitli mallara, Ureticilerini ya da
sahiplerini belirlemek igin isimler konulduguna dair kanitlar vardir. Orta Cag’da, Avrupa'da ticaret
loncalarinin misteriyi glivence altina almak ve Ureticiye yasal koruma saglamak igin ticari markalari
kullandigi bilinmektedir.

Markalarin ticarette dnceden bu tarafa 6nemli bir roli olmasina ragmen, yirminci yltzyila kadar
markalasma ve marka degeri kurumlar igin merkezi bir konu haline gelmemistir. Marka
farklilasmasinin temellerini belirlemeye ve gelistirmeye yardimci olmak igin pazar arastirmasi
kullanilmaya baslamis; Uriin 6zellikleri, adlari, paketler, dagitim stratejileri ve reklamlar kullanilarak
benzersiz marka g¢agrisimlari olusturulmustur. Buradaki fikir, bir Girliniin salt emtia olmasinin 6tesine,
markal Urlinlere gegcmek, satin alma kararinda fiyatin o©nceligini azaltmak ve farklilasmanin
temellerini vurgulamaktir. Bir marka, yalnizca bir {riin veya hizmetten ¢ok daha fazlasidir. Marka
haline gelmede temel fikir, bir markanin belli bash bazi degerleri temsil etmesidir (Braun, 2008: 35).
Markalarin yénetimine stratejik yaklasmak 6nemlidir. Bir markayi olusturan cesitli bilesenler vardir.
Oncelikle bir markanin adi tiiketicilerin aklina gelecek ilk resmin ¢agrisimi olarak cok dnemlidir. Bunun
yaninda markanin diger bilesenleri markanin adina yiklenecek olumlu ya da olumsuz degerin
teminatidir. Bir kentin marka haline gelmesinde diger 6nemli marka bilesenleri marka degeri, marka
imaji, marka kimligi ve marka kisiligidir.

Marka imaji, markanin zihindeki algisidir. Dolayisiyla imaj, zamanla gelisir. Bir bireyin markayla ilgili
sahip oldugu inanclar, fikirler ve izlenimler toplamidir. Markalasma, 6zellikle tiketicilerin zihninde
yaratilan imajlarla ilgilenir (Gérkemli 2012: 142). Olusturdugu imaj ile marka, hedef kitleyi kendine
baglamakta sadakat olusturmaktadir (Reis, 2020: 25). Marka imaji, isletmelerin somut
farkhliklarindan ¢ok psikolojik farkliliklarini ortaya ¢ikaran bir strectir ve bir markanin imaji, insanlarin
(mdsterilerin) zihninde ne kadar gigcliyse, o isletmenin olasi bir krizden etkilenme orani o kadar
dusliktir; ciinkl gicli marka sadik tiiketiciler yaratir.
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Doyle (2003, akt. Reis, 2020: 10)’a gore, tiiketicilerin zihninde marka imaji olusturmak icin deneyim,
kisisel, halk ve ticari olmak lizere dort kaynaga ihtiyag vardir. Deneyim kaynagi, tiiketicilerin markayi
daha 6nce kullanmis ve Uriin ya da hizmet ile ilgili bilgiye sahip olmasina iliskindir. Deneyim sahibi
olan tiketicinin marka hakkindaki distinceleri ve gagrisimlari kisisel kaynagi belirtir. Bir diger marka
imaji kaynagi ise, iletisim kanallari ile halkin markayi gérme ihtimali Gzerinedir. Son olarak ambalaj,
reklam, tutundurma faaliyetleri de markanin Ozelliklerini aktarmada ticari kaynaklardir. Tim bu
kaynaklardan edinilen markaya iliskin izlenimler, isletme agisindan basarili bir marka imaji
olusturmaktadir.

Her isletme, is hedeflerini gergeklestirmeye yardimci olmak lizere glicli bir marka imaji olusturmaya
calisir; ¢linkd glicll bir marka imaji asagidaki avantajlara sahiptir (Pahwa, 2021):

e Marka imajinin olumlu olmasi potansiyel misteriler ve paydaglarin iriine ve ayni zamanda
isletmeye cekilmesi ve daha ¢ok kar elde edilmesini beraberinde getirir.

e  Olumlu bir imaji olan bir semsiye marka altinda yeni Grlinleri tanitmak daha kolaydir.

e Mevcut misterilerin glivenini artirmaya ve onlari korumaya yardimci olur.

e Paydaslarla daha iyi iletisim kurulmasina katki saglar.

Marka degeri, bir isletmenin Urettigi Grin ya da hizmetin piyasadaki esdegeri ile karsilastirildiginda,
taninabilir bir ada sahip bir Griinden elde ettigi deger avantajini ifade etmektedir (Hayes, 2021).
isletmeleri Griinlerini akilda kalici, kolayca taninabilir, kalite ve giivenilirlik agisindan stiin kilarak
ve/veya reklam ve halkla iliskiler kampanyalariyla marka degeri yaratabilirler. Bir isletme olumlu bir
marka degerine sahip oldugunda, tiiketiciler ayni Grin ya da hizmeti bir rakipten daha ucuza
alabilecek olsalar bile, bilerek ve isteyerek daha yiiksek bir fiyat ddeyebilirler. Burada esas olan
tiketicilerin tanidiklari ve memnun kaldiklari bir isletme ile is yapmak icin bir fiyat primi 6demesidir.
Nitekim marka degerine sahip isletmeler, (riin ya da hizmeti pazara sunmak igin rakiplerinden daha
yiksek bir maliyete katlanmaz ve marka degeri isletmenin her satista daha fazla kar elde etmesini
saglar.

Basarili bir marka, olusturdugu marka sadakati ve marka degerine sahip olmasi ile ayrilmaktadir. Bir
markanin tiketicilerin yasam alanlariyla bittinlesen bir deger yaratmasi ve bu degerin maddi degerin
Ustiinde olmasi gerekmektedir (Goksel & Koseoglu, 2003: 55). Ginimizde bir isletmenin
olumsuzluklardan etkilenmemesi icin markanin mevcut bilissel ve duygusal Onermeleri
giglendirilmeli hem {riin hem de isletmenin kurumsallasmasi diizeyinde marka degerine katki
yapilmalidir.

Marka kisiligi, en genel anlamda “bir markayla iliskilendirilen insan &zellikleri dizisi” olarak
tanimlanmaktadir. Marka kisiligi, sembolik bir islev gérme egilimindedir. Kisiler, markalari kendileri
icin 6nemli biriyle ya da taninmis bir sahsiyet ile 6zdeslestirebilmektedirler. Bu nedenle bir markayla
iliskilendirilen kisilik 6zellikleri, nispeten kalici ve farkli olma egilimindedir. Dolayisiyla bireyin gercek
veya ideal benligini tutarl ve ayirt edici bir sekilde tanimlayan 6zellikleri ile bir markayi tanimlayan
Ozellikler arasindaki uyum ne kadar yiksekse, bir markayi tercih etme olasiligi da o denli yiksek
olmaktadir. Aaker (1997: 351), marka kisiliginin dinamiklerini ortaya koyan samimiyet, heyecan,
rekabet, gelismislik ve saglamlik olmak izere bes boyut ortaya koymustur. Nitekim, arastirmacilar
arasinda marka kisiliginin ne oldugu konusunda fikir birligi yoktur. Marka kisiliginin bir tiiketicinin
kisiligiyle nasil iliskili oldugu ve dolayisiyla tiiketici tercihini nasil etkilediginin anlasilmasi zordur.

Marka kimligi, markanin neyi temsil etmek istedigini acik¢ca belirten ve bircok roli olan, marka
stratejisini olusturmaya ve sirdlirmeye calistigl bir dizi ¢agrisimdir. Bir markanin hedef kitlesi
tarafindan nasil algilanmasi gerektigine dair bir vizyonu temsil eder. Marka kimligi, glvenilirlik
saglayan bir deger Onerisi Ureterek marka ile hedef kitle arasinda bir iliski kurmaya yardimci
olmaktadir. Diger yandan marka kimligi, paydaslarin zihninde arzu edilen benlik imajlarini yansitmak
icin sunulan konumlandirmayi, kisiligi ve devam eden iliskileri yonlendiren isletme vizyonu ve kiltird
acisindan kavramsallastirilir (Konecnik, 2013: 3).
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Marka kimligi, orgitin kendisini insanlara nasil gosterdigi olup, musterinin isletmeyi nasil algilamasini
istedigine iliskindir. Marka kimligi, tamamen marka tarafindan kontrol edilir (Pahwa, 2021). Marka
yaratmaya calisan isletmeler dncelikle marka kimligini belirleyip daha sonra musterilerini, rakiplerini
ve kendisini degerlendirmelidir. Bu bilesenler markanin kimligi araciligiyla hangi degerleri yansittigi ve
neyi temsil ettigini sunmaktadir (Cetinsdz & Atsan, 2019: 88).

1.2. Marka Kent Kavrami, Kent Markalama ve Kent Markalamasinin Unsurlari

Cok sayida karmasik nitelikle birlikte, sosyal, ekonomik, mekansal ve kiltirel bilesenlerden olusan
kentler (Cakir, 2019: 15), modernlesen toplumdaki giindelik yasam pratikleri, tiiketim bigimleri, sosyal
iliskileri, egitim dizeyi, egitim olanaklari, calisma tarzlari, bos zaman aliskanlklari, kiltlr-sanat
etkinlikleri gibi pek ¢ok farkh 6zelliklerini gegcmisten glinlimiize, donlstirerek getirmistir. Kavaratzis
(2009)’e gore kentler, farkinda olmasalar da her zaman bir tiir marka olmustur. Bir kent hangi sekilde
olursa olsun, insanlarin zihninde belirli bir algisal duyguyu yansitmaktadir. Bunun nedeni, her kentin
“kendi nabzina ve kendi benligine sahip olmasidir” (Savitch, 2010). Schmitt (1999)'e gobre, bir
markanin, olumlu ya da olumsuz deneyimlerle sonuclanan bir duyusal, duyussal ve bilissel cagrisim
kaynagi oldugu varsayimindan hareketle, kentler de olumlu ¢adgrisimlar araciligiyla ic ve dis
paydaslarin zihninde yer almaya basladiklari icin marka kent kavrami yikselistedir. Teorik olarak kent
markalari ¢esitli acilardan ele alinmaktadir. Bunlar:

a) Uriin markasi; kent bir Griindiir.
b) Kent cografi bir konuma sahiptir, bir kimlik olarak kabul edildiginde hedef markadir.
c) Belirli bir toplulugu temsil etmektedir, sosyal markadir.

d) Acik ilgi alanlarina sahiptir, belirli insan gruplarini temsil ettiginde ilgi markasi (Pompe,
2017) olabilmektedir.

Kent markalama, bir kentin marka hale gelmesi, kent pazarlamasinin nihai hedefidir (Kavaratzis,
2004). Markalasma hedefi olan her kent, rekabetci pazara kendi "teklifleri" ile girmektedir.
Markalasmaya odaklanma, bir kentin sosyal ve ekonomik isleyisini stratejik kalkinma hedefleriyle
uyumlu olarak optimize etmektir. Bu durum, bir kentin marka olarak pazarlanmasinin iki 6nemli
yonland vurgulamaktadir: 1) ekonomik hedefler, sosyal islevler ve tanimlama, 2) bir destinasyonun
veya kentin mevcut ve potansiyel ziyaretgiler igin baglanti araci (Zenker, 2011). Nitekim Mommaas
(2002) da yerel halkin bir kentle olan g¢agrisimlarini kent markalasmasi kavramiyla iliskilendirir. Bir
kentin markalasma sirecine girebilmesi igin pazarlama stratejisi asamalarinin marka kimligi,
konumlandirma ve imaj yonetimi asamalariyla uyumlu ve birbirini destekler bicimde yiiriitiilmesi
gerekmektedir (Altunbas, 2007: 161). Kotler vd. (1993’ten akt. Altunbas) de geleneksel pazarlama
teorisini kent pazarlamasina aktardig bir model gelistirmistir.
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Sekil 1. Kotler vd. (Altunbas, 2007: 159)'nin Kent Pazarlanmasina iliskin Modeli

Modelde gorildigi UGzere bir kentin marka haline gelmesi, zamana ihtiya¢ duyan stratejik bir
faaliyettir ve paydaslarinin taleplerini dikkate almadan gergeklesmesi mimkiin degildir. Bir kenti
marka haline getirmede ya da bu markayl yonetmede basarili olmak icin oncelikle o kentle ilgili
insanlarin zihninde miimkiin oldugunca ¢ok sayida olumlu ¢agrisim olusturmak gereklidir (Zenker,
2011). Olumlu gagrisimlar, kente disaridan gelenlerin yaninda, kentin konumu, giivenligi, kiiltiirel ve
sosyal faaliyetlerini en fazla deneyimleyen insanlar olmalari nedeniyle yerel halk icin de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bunun yaninda olumlu ¢agrisimlar istenen diizeyde bir kent yasami igin gerekli olan
tim ikamet, egitim, eglence ve hizmetleri icerir. Kentin tim bu kategorilerde halkin zihninde nasil
konumlandigi, kentin temsil ettigi degerleri yansitir. Bir kentin, planlanmis ve gelisim slrecindeki
belirli degerlerin iliskili oldugu bir kent markasi kullanilarak pazarlanmasi hem mevcut hem de
potansiyel paydaslar igin bir cazibe yaratmaktadir. Markalasma baglaminda kentler araciligiyla,
sembolik ve ekonomik katma degeri gergeklestirmek igin olumlu bir imaj Ustlenmek; o kent
markasinin katma degeri ile kentin her anlamda konumunu giiglendirmek hedeflenmektedir.

Kent markalamasinin unsurlari ile ilgili olarak, Pompe (2017) ve Mahmoudzadeh vd. (2014) bir kentin

mevcut ve potansiyel cazibe ve gekicilik unsurlarini séyle siralamaktadir:

<& Yatinm: is diinyasinda yenilik, is yapmak icin iyi bir yer, yenilikci is siregleri, yerel
endustrilerde iyilestirmeler ve istihdam firsatlari, iyi bir kent imaji gelistirip, yatinmcilari geker.

<& Gogler: Bir kent tarafindan gogmenlere sunulan ekonomik ve egitimsel yeterlilikler ve
firsatlar, is bulmanin kolay olup olmadigi gibi konular kentin cekicilik unsurlarinin basinda
gelmektedir. Bir kentin go¢ vermesi olumsuz bir kent imajina neden olabilir (Chan, vd. 2021: 332).

<& Yasam kosullari: Yasam kosullarinin nasil olduguna dair gerek yerel halkin bizzat
deneyimleyerek gerek gelen turistlerin gézlemlerinden yola gikarak paylastiklari, basta medya olmak
Uzere farkli araglarda duyulmasi ve duyurulmasi kentin imajina olumlu katki saglar. Bunun yaninda
ahisveris secenekleri, alisveris merkezleri, restoranlar da yasam kosullarina dair ipuglari verir.

<& Ekonomik kalkinma: Bir kentin imajini ve itibarini gliclendirmek, ekonomik 6énemini
artirirken; dontisimli bir bicimde ekonomik kalkinma da kentin markalasma stirecinde kentin imaiji
ve itibarini gliclendirir.

<& Turizm ve rekreasyon: Turizm bir kent icin 6nemli bir ekonomik katki saglar.
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<& Kiiltiir: Kalttrel miras genellikle belirli bolgelerin veya yerlerin geleneksel ve kiltiirel
degerlerini icerir ve bu vesileyle inanglar, fikirler, gelenekler, mimari ve yiyecekler de dahil olmak
Gzere bir kentin imajini iyilestirmede veya tanimlamada kullanilabilmektedir (Jojic, 2018: 153).

@ Egitim: Yiksek gelir elde etme firsatlari ve yasam kalitesine sahip olma ve 6zellikle
kent ortaminin kalitesine iliskin olumlu bir imaj hem egitimli ve kalifiye calisanlardan hem de
ylksekogrenim icin egitim almak isteyenlerden ylksek talepler getirebilir (Braun, 2008: 15). Ayrica
o0grenen kent olabilmek igin bir yandan egitim sektorlinii diger yandan da isletmelerin bir araya
getirilmesi 6Gnem tasimaktadir (Gorkemli, 2012: 147).

@ Bilim: Bir kentteki bilimsel faaliyetlerin, civar kentlerde ve llkede duyulmasi, cazibe
unsurlarindan biridir.

<& Doga: Rekreasyon alanlarina erisim temiz, cok sayida park ve tesis, yesil alanlarin
coklugu ve yapilabilecek dogal aktiviteler kent markalamasi gelistirmede dikkate alinmasi gereken
faktorlerdendir.

<& Ulasim: Kentte yeterli iletisim ve ulasim aglarinin olmasi, trafik yogunlugu, yol yapimi
ve yol bakimi sirasinda halkin herhangi bir sorun yasamamasi kent imajini destekler.

@ Devlet hizmetleri: Saglik hizmetlerine yeterli erisim, egitim tesisleri, yashlarin tedavi
ihtiyacglarina gore hizmet gesitliligi, enerji kaynaklarinin kullanimi ve dagitimi vb.

<& Giivenlik: Ozellikle yerel halkin arasinda giivenlik hissi olmasi, bir kentin olmazsa
olmaz imaj unsurlarindan biridir.

1.3. Kent imaji, Kentin Marka Degeri, Kent Kisiligi ve Kent Kimligi

Kentlerin marka haline gelmesinde 6nemli nokta, kent ile ilgili kisilerin zihninde nasil bir imaj
olusturulacagidir. Bir kentin imaji genellikle insanlarin zihninde olusur; clnki bir kente 6zgli olan
ozellikler vardir. Ashworth & Voogd (1990)'a gbre, kent markalasmasinin arkasindaki itici giic kent
imajidir. Bir kentin imaji, kentin sundugu kent markalasmasiyla yorumlanir. Ayni zamanda bir kente
yakindan bagh olan kent kimligi ile de yakindan ilgilidir. Kentlerin algilanmasi ve sahip olunan zihinsel
imaj, bir kentin ekonomik, sosyal ve kiltiirel basari ve basarisizliklari ve maddi ve manevi degerleri
icin 6nemlidir. Bir kentin imaji, kentin 6zelliklerinin insanlarin bakis acilariyla birlesimidir. Boulding
(Chan, vd., 2021: 333)’e gore bir kentin imaji dort temel diizeyde ayrilmaktadir:

1.Bireylerin bir yer veya konum hakkinda ne bildikleriyle ilgili olan; bilissel
2.Bireylerin bir yer veya konumla ilgili duygulariyla ilgili olan; duygusal
3. Bireylerin bir yer veya ikamet yeri degerlendirmeleriyle ilgili olan; degerlendirme

4. Bireylerin belirli bir yere go¢ etmeyi, calismayi, ziyaret etmeyi ve yatirm yapmayi
disinmeleriyle ilgili; davranissal.

Kentin marka degeri, Bireylerin bir kente yonelik olumlu bir imaja sahip olmalari, o kent hakkinda
algiladigr degerin artmasini ve dogal olarak yakin cevresine tavsiye etmesini beraberinde
getirmektedir. Kent markalama faaliyetleri, bélgenin farkl 6zelliklerinin hem ortaya ¢ikmasinda hem
de yeni ozellikler kazanmasinda etkin rol oynamaktadir. Kentlerin marka degeri kazanabilmesi igin,
tim markalama faaliyetlerinin planli ve koordineli bir sekilde yiritilmesi gerekmektedir (Yavuz,
2007: 6). Bir kentin marka degeri, paydaslarinin beklentilerine ve ihtiyaglarina hitap eden bir yer
olarak tasarlandiginda, ziyaretgilerin ve yatirrmcilarin beklentileri karsilandiginda basarih olur.
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Kentler ekonomik avantajlarin yani sira yerel halka bir¢cok sosyal ve duygusal fayda, bilgi paylasma
firsatlari, sosyal baglar ve ilgi alanlarina uygun bir dizi aktiviteye katilim sunmaktadir. Jojic (2018:
158)’ye gore, kente disaridan gelenlerin algisi, yerel halkin yasadiklari, calistiklari kente olan tutumlari
ve bagliliklarindan dogrudan etkilenmektedir. Bu sekilde yerel halk, yasadiklari kentin marka degerine
deger katabilmektedir. Dolayisiyla bir kentin marka degeri ile yerel halkin arasindaki iliski dongusel bir
bicimde hem kente hem de yerel halka deger katmaktadir.

Kent kisiligi, bir kentin marka haline gelmis ismi, yalnizca kentin sahip oldugu Uriin ve sembol
ozelliklerini icermemeli, ayni zamanda hem organizasyon hem de kisilik olarak o kenti temsil
etmelidir. Keller (1993)’e gore, ginimizde insanlar bir destinasyonu ziyaret ederken “bir yer
duygusu” yasamak isterler; bu nedenle deneyimsel ve sembolik faydalar, bir kent markasinin
kisiliginde fonksiyonel faydalar kadar énemli bir rol oynamaktadir. Kentin algisal benzersizligi ne
kadar glicll olursa, rekabeti de o kadar gliclli olur. Bir kent avantajlariyla ne kadar taninirsa, markasi
da o kadar guiglii olur. Tipki bir insanin kisiliginin, diger insanlar tarafindan giiglii olarak tanimlanmasi
gibi, kent de glclu yatirimcilar, sivil toplum kuruluslari, tedarikgiler, tasarimcilar, tiiccarlar ve esnaf,
turistler ve yerel halk gibi paydaslarin géziinde daha iyi bir imaj ve sayginhk sahibi bir kisilige sahip
olur. Farkli paydaslarin kentten farkli beklentileri vardir ve beklentileri karsilayan kisilik olarak giiclii
bir kent, paydaslarin sadakat, gurur ve aidiyet ifadelerine yansiyabilir ve o kenti kisisellestirmelerine
de izin verir.

Kent Kimligi, kimi zaman kent kimligi ve imaji esanlamli olarak kullanilsa da aslinda kent kimliklerinin
kokleri daha ¢ok o kentin kolektif topluluklarina, yerel halkina dayanmaktadir (Braun, 2008: 95). Yerel
halkin kentin semt, mahalle ve sokaklari gibi belli bir yeriyle, mekanlari, insanlari, toplulugu, kiltir,
gelenekleri ve mirasiyla 6zdeslesmesiyle ilgilidir. Bir kentin markalasmasi, kiltir ve tarihe, ekonomik
blyimeye ve sosyal gelismeye, altyapi ve mimariye, peyzaj ve cevreye dikkat ederek, herkes
tarafindan kabul edilebilecek bir kimlikte birlesmektedir (Chan, vd. 2021: 334). Bir kentin kimligi, o
kentte yasayanlar icin bir gurur kaynadidir ve insanlara bir aidiyet duygusu vermektedir.

2. Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi, Sinirhiliklari, Evren ve Orneklemi

Bu calismada Aksaray ilinin marka degeri, Aksaray’in gicli ve zayif yonleri, kente iliskin genel
degerlendirmeler ve kentin marka degerini etkileyecek hususlara iliskin tutumlar analiz edilmektedir.
Bu nedenle Aksaray’da yasayan insanlarin algilarinin belirlenmesi icin kent markasi ile ilgili
literatlirdeki calismalar incelenmistir. Kent markalasmasi, kent imaji ve kent kimligi konulari
disiplinler arasi nitelik gostermektedir. Bu nedenle stratejik yonetim, ekonomi, sosyoloji, iletisim,
pazarlama, yénetim ve organizasyon gibi farkh disiplinlerden bilim insanlari bir araya gelerek kent
markasi degerini 6lgmeye yonelik olarak toplam 52 sorudan olusan bir soru formu gelistirilmistir.
Uzman goruslerine dayanarak gelistirilen soru formunda, demografik verileri toplamaya yonelik ikisi
actk uglu olmak Gzere toplam 10 ifade, marka degerini ylkseltmeye yonelik olarak acik uclu 8 ifade,
kentin gli¢li ve zayif yonlerini belirlemeye yonelik agik uglu 9 ifade, kente iliskin genel kanaatlerin
belirlenmesine yonelik likert tipi 14 ifade, kentin marka degerini etkileyen hususlara ydnelik
karsilastirmali likert tipi (6nem derecesi ve yeterlilik karsilastirmasi) 25 ifade yer almaktadir.

2020 yili TUIK verilerine gére Aksaray niifusu 423.011 (https://cip.tuik.gov.tr/#) olup, kent merkezi
nifusunun yaklasik 240.000 oldugu tahmin edilmektedir. Arastirmanin evrenini il merkezinde
yasayanlar olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemi zaman, maliyet gibi kisitlar dikkate alinarak
belirlenmeye calisiimistir. BliylklGgi 20.000’den fazla gruplarda %5 hata ve %95 givenirlik ile 384 kisi
kabul gérmektedir. Bu arastirma igin 2.500 adet anket formu cogaltilip dagitiimis olup, 2.272 adet
gegerli soru formu elde edilmistir. Boylelikle giiven araligi %2,1 olmustur. Ornekleme icin kolayda
o6rnekleme yéntemi secilmistir.
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Arastirmaya katilanlarin anketi cevaplamaya gonilli oldugu ve tim sorulara dogru cevap verdigi
varsayllmaktadir. Arastirmanin sonuglari yalnizca toplanan veriler ile sinirhidir ve ilin tamami igin
genelleme yapmaya uygun degildir.

Veri toplama igin hazirlanan soru formunun glvenirliginin belirlenmesi icin pilot uygulama yapilmistir.
Anket formu Google formlarda diizenlenip Aksaray’da yasayan kisilere sosyal medya araglari
(whatsap, facebook vb.) ile online olarak cevaplamalari istenmistir. Pilot uygulama sonucunda
yaklasik 280 adet online anket verisi elde edilmistir. istatistik programina aktarilan verilere uygulanan
glvenirlik testinde Cronbach’s Alpha degeri 0,89 olarak hesaplanmistir. Bu deger yeteri kadar
glvenilir kabul edilmektedir.

2.2. Arastirmanin Givenirligi

Esas uygulama sonucunda elde 2.272 gecerli anket verisi istatistik programina aktarilip gtvenirlik
degeri hesaplanmistir. Test sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,945 olarak hesaplanmistir. ig
gecerlilik icin faktor analizi yapiimistir. Analiz sonucunda Aksaray’a iliskin genel bilgilerin oldugu
maddeler 2 faktor altinda toplanmis, kentin marka degerine etkileyecek hususlara yonelik 2 faktor
olmak tzere toplam 4 faktor olusmustur (KMO degeri 0,963 ve sig. 000). Bu 4 faktor toplam varyansin
%51,8'ini aciklayabilmektedir.

3. Bulgular
3.1. Demografik Bulgular

Katilmcilara iliskin demografik veriler incelendiginde, Aksaray’da yasama siiresi olarak agirhgin 1-5 yil
arasi yasayanlar ile 20 yildan daha uzun siiredir yasayanlar olusturmaktadir. Yas dagilimi
incelendiginde katilimcilarin yaklasik %87’sinin 26-54 yaslari arasinda oldugu goriilmektedir. Cinsiyet
dagiliminda erkeklerin yaklasik %70 civarinda oldugu gorilmektedir. Medeni durum olarak
katilimcilarin yaklasik %64’iiniin evli oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi lisans ve
istii egitim kademelerinden mezun oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %401 Aksarayli
oldugunu belirtmistir, vyaklasik %58’i ise Aksarayli olmadigini belirtmistir. Kente iliskin
degerlendirmelerde kentte yasayip orali olmayan kisilerin verecegi cevaplarin 6nemli oldugu
distnilmektedir. Katiimcilara iliskin cesitli demografik verilere iliskin ayrintilar Tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1: Demografik Veriler

Aksaray'da Yasama

.. Frekans % Yas Frekans %
Siiresi

1 yildan az 75 3,3 25 ten kiglk 148 6,5
1-5 yil arasi 735 32,4 26-35 arasi 982 43,2
6-10 yil arasi 320 14,1 36-54 arasi 999 44,0
11-20 yil arasi 245 10,8 55 ve Ustl 86 3,8
20 yildan fazla 789 34,7 Toplam 2215 97,5
Toplam 2164 95,3 Cevapsiz 57 2,5
Cevapsiz 108 4,8 Toplam 2272 100,0
Toplam 2272 100,0
Cinsiyet Frekans % Medeni Durum  Frekans %
Kadin 555 24,4 Bekar 501 22,1
Erkek 1598 70,3 Evli 1460 64,3
Toplam 2153 94,8 Toplam 1961 86,3
Cevapsiz 119 5,2 Cevapsiz 311 13,7
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Toplam 2272 100,0 Toplam 2272 100,0
Egitim Frekans % Aksaraylimi?  Frekans %
ilkogretim 134 5,9 Evet 918 40,4
Lise ve dengi 382 16,8 Hayir 1316 57,9
On lisans 382 16,8 Toplam 2234 98,3
Lisans 1071 47,1 Cevapsiz 38 1,7
Lisansustl 251 11,0 Toplam 2272 100,0
Toplam 2220 97,7
Cevapsiz 52 2,3
Toplam 2272 100,0

. Ekonomik
Gelir Frekans % Frekans %

Durum

2.500 liradan az 50 2,2 Cok kot 28 1,2
2.500-5.000 arasl 678 29,8 Kota 123 5,4
5.001-10.000 arasi 1381 60,8 Orta 1432 63,0
10.000 liradan fazla 111 4,9 Iyi 600 26,4
Geliri yok 7 ,3 Cok iyi 41 1,8
Toplam 2227 98,0 Toplam 2224 97,9
Cevapsiz 45 2,0 Cevapsiz 48 2,1
Toplam 2272 100,0 Toplam 2272 100,0

Katilimcilarin gelirleri ile ilgili soruya verilen cevaplar incelendiginde, %60’dan fazlasi 5.000-10.000 lira
arasinda bir gelire sahip olduklarini belirtmislerdir. Katihmcilarin ekonomik olarak kendilerini nasil
gordiklerine iliskin soruya verilen cevaplar incelendiginde, %63’li orta olarak, yaklasik %26’si ise iyi
olarak degerlendirmistir. Aylik gelir ile ekonomik refah algilamasi arasindaki fark oldugu
gorilmektedir.

3.2. Ortalamalar

Katimcilarin Aksaray’a iliskin genel degerlendirmelerine iliskin aritmetik ortalamalari ile Aksaray’in
marka degerini etkileyecek faktorlere iliskin 6nem ve yeterliklerine iliskin ifadelerin ortalamalari
asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 2: Aksaray’a iliskin Genel Degerlendirme Ortalamalari

Degiskenler Ort.
Aksaray ailelerin yasantisina uygun bir kenttir. 3,35
Aksaray’da arkadas/cevre edinmek kolaydir. 3,28
Aksaray’i ziyaret eden insanlar memnun ayrilirlar. 3,16
Aksaray’da saglik hizmetlerine erisim gayet iyidir. 3,12
Aksaray’da yasamaktan gurur duyuyorum. 3,09
Genel olarak Aksaray’in yasam tarzi iyidir. 3,02
Oniimiizdeki 5-10 yil Aksaray’da yasamayi planliyorum. 2,98
Belediyenin hizmetlerinden memnunum. 2,95
Belediyenin faaliyetlerine glivenirim. 2,94
Aksaray’da calisanlar, emekli olunca da Aksaray’da yasar. 2,94
Aksaray’in insanlarin géziinde olumlu bir imaji vardir. 2,91
Baska bir yerdense Aksaray’da yasamayi tercih ederim. 2,83
Aksaray’da toplu tasima yeterlidir. 2,60
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Aksaray’da sosyal faaliyetlere yonelik bircok tesis vardir. 2,47

Aksaray’a iliskin genel degerlendirme maddeleri besli likert tipli maddelerden olusmaktadir.
Derecelendirme 1 ile 5 arasinda oldugundan ifadelere verilen cevaplarin aritmetik ortalamalari bu
bilgilere goére yorumlanmistir. Ortalamalar blylkten kiiclige dogru siralanmistir. Ortalamalar
yorumlanirken 1,00-1,80 arasi “Kesinlikle Katilmiyorum”, 1,81-2,60 arasi katilmiyorum, 2,61-3,40
arasi “Kararsizim”, 3,41-4,20 arasi “Katiyorum” ve 4,21-5,00 arasi ise “Kesinlikle Katiliyorum”
seviyesine denk gelmektedir. Bu dlciler dikkate alindiginda sosyal faaliyetlerle ilgili ifade harig, diger
tim ifadeler orta seviye vyani “Kararsizim” derecelendirmesine denk gelmektedir. Besli
derecelendirmenin tam ortasi 3,00 oldugundan bu degerin Ustlindekiler biraz daha pozitif,
altindakiler ise daha negatif olarak yorumlanabilir. Buna gbre Aksaray’in aile yasantisina uygun
oldugu, burada arkadas/cevre edinmenin kolay oldugu, burayi ziyaret eden insanlarin memnun
ayrildigi, saglik hizmetlerine erisimin kolay oldugu, burada yasamanin gurur verici oldugu ve genel
olarak Aksaray’da yasam tarzinin iyi oldugu soylenebilir. Buna karsilik gelecek 5-10 yil daha
Aksaray’da yasamayi daha az kisinin planladigi, belediye hizmetlerinden memnuniyetin ortalamanin
altinda oldugu, emekli olanlarin burada yasamayi cok istemedikleri, kent imajinin yeteri kadar olumlu
olmadigi, Aksaray’a kiyasla baska kentte yasama ihtimalinin daha yliksek oldugu ve toplu tasimanin
yeterli olmadigi duslintilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde Aksaray’daki sosyal tesislerin yeterliligi ile ilgili ifadeye verilen cevaplarin
ortalamasinin dislk oldugu gortlmistir. Katihmcilarin sosyal tesislerin yeteri kadar oldugu fikrine
katilmamislardir, yani yeterli olmadigini diisinmektedirler. Aksaray’in marka degerine etki edecek
hususlarin 6nem durumlari ile Aksaray’in bu konudaki yeterlik durumuna iliskin ortalamalar ve 6nem
ile yeterlik arasindaki farklar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3: Aksaray Marka Degerine iliskin Onem, Yeterlik ve Farklari Tablosu
Onem  Yeterlilik Fark

Degiskenler

Ort. Ort. Ort.
Kentin marka degeri 4,03 2,80 1,23
Uluslararasi tanitim aktiviteleri 3,84 2,66 1,18 m
Spor aktiviteleri 3,75 2,68 1,07 5,
Alternatif turizm aktiviteleri 3,72 2,67 105 3 &
Konaklama yerlerinin marka degeri 3,83 2,78 1,05 2 ET"
Altyapi yatirimlari (elektrik, su, vb..) 3,99 2,94 1,05 3 =
Yerli halkin davranislari 3,92 2,88 1,05 3* 3
Sehir ici ulasim 4,00 2,95 1,05 o
Sosyal ve kiltiirel aktiviteleri (sergi, festival vb.) 3,65 2,60 1,05 &
Ust yapi yatinimlari (Tarihi binalarin gériiniimii vb.) 3,97 2,94 1,03
Cevre temizligi 3,93 2,95 0,98 o
Yéresel mutfak 3,65 2,68 0,97 &
Carsilar ve alisveris merkezleri 3,74 2,78 095 o %‘
Kentin kalttrel degerleri (Yasam tarzi) 3,92 3,02 0,91 %: g—
Guvenlik 4,24 3,34 09 = °
Konaklama tesisleri 3,76 2,89 0,87 9;;
Parklar 3,92 3,06 0,86 5
Dogal glizellikleri 4,04 3,27 0,77 m
Modern binalarin dis goriiniim 3,88 3,16 0,72 g
Kente ulasimin kolayhgi 4,14 3,45 0,69 35 ~§
Kiltiirel mekanlari (Mtize, cami vb.) 4,08 3,41 0,68 §< o
Konaklama yerlerinin konumu 3,97 3,31 0,66 %
Tarihi eserleri 4,09 3,44 0,65 >
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inang merkezleri 4,10 3,50 0,60

Kentin Konumu 4,32 3,80 0,52
*iki derecelendirme arasinda &rnegin  “Kesinlikle katiliyorum” ile
“Katihyorum” secenekleri arasindaki ortalama farki 0,80’dir. 0,80’den az
olan fark, en distik fark kabul edilmistir. 0,81-0,99 arasi fark orta diizey ve
1,00’den daha fazla olan fark ise, yliksek fark olarak degerlendirilmistir.

Tablo incelendiginde katihmcilar, kentin marka degerinin 6nemli oldugunu (Ort. 4,03) diisinmelerine
ragmen Aksaray’in marka degerinin (Ort. 2,80) disiik oldugunu distinmektedirler. Katiimcilarin
verdikleri cevaplara gore, lzerinde en ¢ok durulmasi gereken konu olarak Aksaray’in marka degerinin
ylukseltilmesi goriinmektedir. Buna karsilik kentin konumu konusunda ise, en dusik fark oldugu
gorulmektedir.

Marka degerini etkileyecek hususlara katilimcilarin atfettigi 6nem dereceleri incelendiginde, kentin
konumunun en yiliksek 6neme sahip (Ort. 4,34) oldugu goérilmektedir. Daha sonra kentin glvenligi
(Ort. 4,24), kente ulasimin kolayligi (Ort. 4,14), inan¢ merkezleri (Ort. 4,10), tarihi eserler (Ort. 4,09),
kaltirel mekanlar (Ort. 4,08), dogal guzellikler (Ort. 4,04) ve kentin marka degerinin (Ort. 4,03)
ylksek diizeyde 6nemli oldugu gérilmustar.

Yeterliklere iliskin ortalamalar incelendiginde katihmcilarin en yiksek yeterlik puani verdikleri husus
Aksaray ilinin konumudur (Ort. 3,80). Daha sonra inang merkezleri (Ort. 3,50), kente ulasim kolaylig
(Ort. 3,45), tarihi eserler (Ort. 3,44), kentin glivenligi (Ort. 3,34), konaklama yerlerinin konumu (Ort.
3,31), dogal giizellikler (Ort. 3,27), modern binalarin dis gérinimd (Ort. 3,16), parklar (Ort. 3,06) ve
kentin yasam tarzi (Ort. 3,02) oldugu gortlmektedir.

Kentin marka degerini etkileyebilecek hususlara iliskin atfedilen 6nem dereceleri ile Aksaray’in bu
konulardaki yeterlikleri arasindaki ortalama farklar incelendiginde, yukarida belirtildigi gibi en yiiksek
farkin kentin marka dederinde oldugu goriilmektedir. Bunun disinda spor aktiviteleri, uluslararasi
tanitim aktiviteleri, konaklama yerlerinin marka degeri, alternatif turizm aktiviteleri, sosyal kiiltiirel
aktiviteler, altyapi yatirimlari, sehir ici ulasim, yerli halkin davranislari ile st yapi yatirimlari
konularina atfedilen 6nem dereceleri ile Aksaray’in yeterlikleri arasinda yilksek farklar oldugu
gorilmektedir. Dogal glizellikler, modern binalarin dig goriinim, kente ulasimin kolayhgi, kultirel
mekanlar, konaklama vyerlerinin konumu, tarihi eserle, inan¢ merkezleri ve kentin konumu
konularinda ise, ortalamalar arasindaki farklarin ¢ok disik oldugu gorilmektedir. Farkin dislik
oldugu hususlarin Aksaray’in gli¢li yanlarini, farkin yiiksek oldugu hususlarin ise kentin zayif yanlarini
olusturdugu soylenebilir.

3.3. Acik Uglu ifadelere iliskin Degerlendirmeler

Katimcilarin  kendilerini  daha 6zgir hissetmeleri ve duygu/distincelerini daha rahat
yansitabilmelerine olanak saglamak i¢in agik uglu sorular sorulmustur. Bu sorularin cevaplanmasi
konusunda zorunluluk bulunmadigi igin katilimcilarin bazilari cevap vermistir. Katiimcilarin gogunlugu
ise bu sorulari bos birakmistir. Verilen cevaplar incelenmis ve asagidaki degerlendirmelere
ulasiimistir.

Katilmcilara “Aksaray denince akliniza ne gelmektedir?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde,
katilimcilarin 1.098’i bu maddeyi cevaplamistir. Katilimcilarin ¢ogu bu ifadeye tek cevap vermisken,
bazi katihmcilar iki, Gg, dort cevap yazdiklari gorilmastir. Katilimcilarin yazdiklari cevaplar igin getele
yapilarak asagidaki tablo olusturulmustur.
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Tablo 4: Aksaray Denince Akla ilk Gelen

ilk Akla Gelen Tek Cok cevap Tek cevap Cok
cevap Frekans % cevap %
Frekans

Malakli kdpegi 311 421 14 25
Ihlara vadisi 271 421 12 25
Hasan Dagi 213 343 9 20
Somuncu baba 98 139 4 8
Evliyalar / Yunus Emre 84 123 4 7
Bozkir / Col 71 89 3 5
Konum 54 64 2 4
Memleketim 46 53 2 3
Tarim-Hayvancilik 26 42 1 2
Toplam 1174 1695
Cevapsiz 1098 1098
Toplam 2272 2793

“Aksaray denince akliniza ne gelmektedir?” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde; tek cevap ve
coklu cevap yazanlarin en ¢ok Malakli Képegini yazdiklari daha sonra lhlara Vadisi ve Hasan Dagi’ni
yazdiklari gortlmustir. Coklu cevap verenlerde Malakl kdpegi ile lhlara Vadisi'nin esit sayida oldugu
gorulmustir. Kelime cagrisimi mantigi ile sorulan bu soruya alinan cevaplarda aslinda katilimcilarin
zihninde Aksaray denince ilk ne geldiginin tespiti amaglanmistir. Bu ifadeye verilen cevaplar kelime
bulutuna ylklendiginde asagidaki sekil olusmustur.

Sekil 1: Kelime Bulutu (Aksaray denince akliniza ne gelmektedir?)

Aksaray’in marka degerinin hangi alanda yiikseltilebilecegi ile ilgili maddeye katilimcilarin ¢cok disuk
bir kismi cevaplamistir. Cevaplar ile ifadeler arasinda uyum saglanamadigindan bu gruptaki maddeler
degerlendirilememistir.

Kentin marka degerini ylkseltmeye yonelik olarak sorulan agik uglu sorulara katilimcilarin diistik bir
kismi cevap yazmislardir. Yazilan cevaplar incelendiginde ©ne cikanlar asagidaki tabloda
toparlanmistir.
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Tablo 5: Aksaray’in Marka Degerinin Yikseltilecegi Alanlar

Degiskenler Cevaplar

Diger illere gore Aksaray'in en guicli/Ustin
veya rekabetci yoni

Aksaray gelecekte hangi 6zelligi ile 6ne
¢ikabilir veya hangi firsatlara sahip olabilir

Cografi konumu, sanayisi, dogal giizellikleri

Sanayisi, konumu

Aksaray’in logosunda ne yer almalidir? Hasan Dagi, lhlara vadisi, Malakh képegi

Aksaray markasiyla birlikte hangi slogan

kullanilabilir? Yesil Aksaray, Evliyalar Sehri, Orta Sehir

Diger illere gore Aksaray’in en zayif yoni Kuraklik, kilttrel faaliyetler, tanitim eksikligi

Aksaray’in gelecekte karsilasabilecegi en
onemli risk veya tehdit nedir

Aksaray’in zayif yonlerini veya tehditlerini
ortadan kaldirmak icin ¢6zlim 6neriniz

Kuraklik, collesme, deprem

Agaclandirma, egitim, tanitim

Aksaray’in marka degerinin yukseltilmesine yonelik agik uglu sorulara verilen cevaplar incelendiginde,
Aksaray’in konumunun, sanayisinin ve dodal giizelliklerinin gii¢lii yanlarinin oldugu gorilmektedir.
Sanayi ve konumu ayni zamanda firsat olarak da goriilmektedir. Hasan Dagi, Ihlara Vadisi ve Malakh
kopeginin Aksaray icinde belirlenecek logoda kullaniimasinin uygun olacagl ifade edilmektedir.
Aksaray icin gorilen risk ve tehditler icin kuraklk, ¢éllesme ve deprem gergegi ifade edilmistir. Zayif
yonlerinin gelistiriimesi icin agaclandirma, egitim ve tanitim faaliyetlerinin artirilmasi tavsiye
edilmektedir.

3.4. Fark Analizleri

Katilimcilarin demografik bazi 6zellikleri ile marka degerine iliskin verilen maddelere iliskin cevaplari
arasinda istatistiksel agidan anlamli farkhliklarin olup olmadiginin anlasilmasi igin t testi ve tek yonli
varyans analizleri yapilmistir.

Katilmcilarin Aksarayli olup olmamasina gore Aksaray’in marka degeri konusunda anlamh farkin
belirlenmesi icin yapilan t testi sonucunda 3 madde hari¢ tim maddelerde anlamh farkliliklar oldugu
(p<0,001) goriilmustir. Farkin nedeni incelendiginde, Aksarayl olan katilimcilarin tim maddelerde
Aksarayli olmayan katilimcilara goére, marka degerine iliskin maddelere daha yliksek ortalamalara
katildiklari gérilmistir. Bu farkin nedeni kendi yasadiklari kente iliskin daha fazla iyi niyet géstermis
olmalari olabilir.

Katilimcilarin medeni durumlari ile Aksaray’in marka degerine iliskin maddeler arasindaki farkin
belirlenmesi icin yapilan t testi sonucunda bir¢ok maddede anlamli farklar oldugu goriilmustir. Farkin
nedeni incelendiginde, evli katiimcilarin bekar katilimcilara gore Aksaray’a iliskin daha pozitif
olduklari gérilmustir. Evli insanlarin bekarlara gore, kent algilamasi daha fazla olabileceginden bu
fark olusmus olabilir.

Katilmcilarin cinsiyetleri agisindan anlamli farkin belirlenmesi icin yapilan t testinde anlamli
farkhliklarin oldugu maddeler goriilmistir. Genel olarak farkliliklarin nedeni belirlenmeye
¢ahsildiginda bazi konularda kadinlarin daha fazla katilim goésterdigi, bazilarinda ise, erkeklerin daha
fazla katilim gosterdikleri goriilmustir.

Katimcilarin yaslari ile Aksaray’in marka degerine iliskin maddeler arasindaki anlamh farkin
belirlenmesi icin yapilan tek yonlG varyans analizi (Anova) sonucunda, istatiksel olarak anlamli
farkhliklar oldugu gorilmastir. Farkin nedeninin belirlenmesi i¢in post hoc testlerinden Tukey testi
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yapilmistir. Farkin nedeni incelendiginde, genel olarak katihmcilarin yas gruplar biyldikce
Aksaray’in marka degerine iliskin kanaatlerinde olumlulugun arttigi gérilmustar.

Katihmcilarin ekonomik durumlari ile Aksaray’in marka degerine iliskin maddeler arasindaki anlamli
farkin belirlenmesi icin yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda, istatiksel olarak anlamli
farkhliklar oldugu gorilmastir. Farkin nedeninin belirlenmesi icin post hoc testlerinden Tukey testi
yapilmistir. Farkin nedeni incelendiginde, genel olarak katiimcilarin ekonomik durumlari iyilestikce
Aksaray’in marka degerine iliskin kanaatlerinin de ylkseldigi gérilmustar.

SONUC:

Anadolu’nun ortasinda bulunan Aksaray ilinin marka degerinin, bu sehirde ikamet eden insanlarin
bakis acilariyla belirlenmeye calisilan bu arastirmada, degerlendirmeye katilan kisilerin gorisleri
cercevesinde Aksaray’in glcli ve zayif yonlerinin, kente iliskin genel degerlendirmelerin ve kentin
marka degerini etkileyecek hususlara iliskin tutumlari belirlenmeye calisiimistir. Aksaray’da yasayan
2272 kisiden elde edilen anket verileri istatistiksel analizlere tabi tutulmus ve analizler sonucunda:

e Kent olarak Aksaray’in aile yasantisina uygun, arkadas ve c¢evre edinmenin kolay
oldugu, saglk hizmetlerine erisimin kolay oldugu ve ziyaret eden insanlarin memnun oldugu bir
kent oldugu goérilmustar.

e Sosyal faaliyetler icin yeterli sayida tesis olmadigi ve toplu tasimanin da yeterli
olmadigi gorilmistir.

e Kentin marka degerinin, uluslararasi tanitim aktivitelerinin ve spor aktivitelerinin
olmasi gereken diizeyde olmadigl gortlmistir. Buna karsilik kentin konumu, inan¢ merkezleri,
tarihi eserler, konaklama vyerlerinin konumu, kiltirel mekanlar, ulasim kolayliklari, modern
binalarin dis gérinimi ve dogal gizellileri agisindan olmasi gereken diizeye ¢ok yakin oldugu
goralmastir.

e  Aksaray denince katilimcilara ilk ¢agrisim yapanlar Hasan Dagi, Malakh kopegi ve
Ihlara Vadisi oldugu gérilmistar.

e  Ankete yanit verenlerden Aksarayh olanlarin Aksarayli olmayanlara gore, Aksaray’in
marka degerine iliskin hususlara daha yiiksek diizeyde katildiklari gorilmistir.

e Evli katilimcilarin bekar katilimcilara goére, daha ileri yasta olanlarin daha geng
yaslardaki katilimcilara gore ve ekonomik durumu iyi olanlarin ekonomik durumu koéti olanlara
gore, Aksaray’in marka degerine iliskin hususlara daha yiiksek diizeyde katildiklari gérilmustdr.

Kentte yasayanlardan Aksarayli olanlarin kentin marka degerine iliskin daha pozitif olmalar kendi
kentlerine olan aidiyet duygularinin yiksekliginden kaynaklaniyor olabilir. Aksarayl olmayanlarin ise,
daha negatif olmalari belki onlarin bu kentte yasama tercihlerinin gonilli olmamasindan
kaynaklaniyor olabilir.

Genel olarak bir kentin gizelliklerini en ¢ok kimlerin gordigl veya yasadigl dislinildiglinde,
ekonomik olarak iyi durumda olan insanlarin ekonomik giiclin etkisiyle daha fazla hissettigi, yasadigi
disindlebilir. Ekonomik durumu iyi olmayan insanlarin ise, odaklarinda yasam kosullarina uyum,
ayakta kalma olacagi icin kentin gizelliklerini yeteri kadar gorememelerine, yasayamamalarina sebep
olmus olabilir.

Aksaray denince akla en ¢ok gelenin Malakh képegi olmasinin sebebi, kentte Malakl képegine iliskin
yapilan tanitin aktiviteleri ve Malakli kopegi heykeli olabilir. Bu agidan degerlendirildiginde Aksaray
icin secilecek logo ve maskotun etkili tanitim faaliyetleri yapilarak hizlica kabul gormesi saglanabilir.
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Aksaray’in komsusu olan illere gore, bircok konuda avantajlarinin oldugu gorilmustir. Bu avantajlarin
bir glic kaynagi olarak gorulerek olusturulacak marka konseptinde degerlendirilmesi, giicli bir kent
markasinin olusturulmasina katkilar saglayabilecektir.

Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Yazarlar, kendileri veya diger (giincii kisi ve kurumlarla ¢ikar ¢atismasinin olmadigini
beyan eder.

Etik Kurul izni: Bu ¢alisma icin etik kurul izni alinmustir.
Finansal Destek: Finansal destek yoktur.
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Extended Summary
Research Problem:

The brand value of Aksaray, the strengths and weaknesses of Aksaray, general evaluations of the city
and attitudes towards the issues that will affect the brand value of the city are analyzed.

Research Questions:

What are the general evaluations of the individuals who live or have lived in Aksaray province about
the city and their attitudes towards the issues that will affect the brand value of the city?

Literature Review:

Since the beginning of the 2000s, the discussions on the marketing of cities have been replaced by
city branding. The branding of cities has attracted more and more attention. Today, in addition to
improving the physical characteristics of cities, regions and countries, it is also important to improve
the perception in people's minds about all these. City branding refers to a city's local tourism
destinations, geographical indications, recreational areas, cultural activities, gastronomic
organizations, cultural and artistic facilities, museums, historical artifacts, etc. The aim here is to help
attract tourists, to attract qualified workforce and investments with a common purpose to the city
(Jojic, 2018: 150). In this context, brand city or place branding plays an important role in positively
affecting the reputation and image of a city and attracting tourists. Branding a city is a critical activity
that helps develop the city's and region's economy, attracts investments, and positively impacts not
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only local people but also people from outside the city. For this reason, in the literature review
conducted within the scope of the study, the studies on city branding and concepts related to
branding were examined.

Methodology:

A questionnaire consisting of 52 questions was developed to measure Aksaray Province Brand Value.
In the survey, which was developed based on expert opinions, a total of ten statements, two of
which were open-ended, to collect demographic data, eight open-ended statements to reveal brand
value, nine open-ended statements to determine strengths, and 14 statements to determine general
views about the city and the weaknesses of the city. In addition, there are 25 comparative likert-type
(comparison of importance and sufficiency) statements about the issues affecting the brand value of
the city. The questionnaire, which was created to determine the opinions of the participants, was
applied face to face in Aksaray city center. As a result of the survey study, a total of 2,272 survey data
were obtained.

Results and Conclusions:

In this study, Hasan Mountain, lhlara Valley and Malakl dog were the first to associate with Aksaray
in the participants. Participants state that the city's brand value is low. It is significantly insufficient in
terms of sports activities, international promotional activities, alternative tourism activities, brand
value of accommodation places, urban transportation, public behavior, super structure investments
and social cultural activities.

It has been seen that the city is in a better condition than other options in terms of historical
monuments, belief centers and location. In addition, it has been concluded that it is the visitors of
Aksaray are satisfied, easy to make friends in Aksaray, but public transportation is not good enough
and the facilities for social activities are not sufficient.
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