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Kent Imajinin ve Kentsel Rekreasyon Alanlarina Yonelik Algimin Olciimii

Cosku EREN”
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Ozet

Gilintimiizde kentler, cesitli hedefler dogrultusunda farkindalik yaratabilmek icin deger yaratmaya ve
kendilerini ayristirmaya gerek duymaktadirlar. Bu deger yaratma ve farklilasma misyonu kiiresel
anlamda ilgi ¢eken bir kent imaj1 ile sekillenebilmektedir. Kent imajinin sekillenmesinde kentin sahip
oldugu temel degerler ve bunlarin tanitim enstriimani olarak kullanilmasi énem arz etmektedir. Bu
dogrultuda aragtirmanin amaci, kent imajmin ve kentsel rekreasyon alanlarina yonelik alginin
Olclimiidiir. Bu baglamda Konya kent imajinin ve Konya’daki kentsel rekreasyon alanlarina yonelik
alginin 6l¢iimiinii gergeklestirmek c¢alismanin odak noktasidir. Belirlenen ama¢ dogrultusunda,
Mevlana Miizesi, Konya Kelebekler Vadisi ve 80 Binde Devri Alem rekreasyon alani ziyaretcileri
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Fakat aragtirma kapsaminda bu alanlar1 ziyaret eden kisilerin
tamamina ulagmak zaman kisit1 ve 6rnekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga dayal
olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi ile gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen betimleyici istatistikler dogrultusunda Konya kent imajma yonelik dogal, sosyal,
kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve kent atmosferi 6zelliklerinin ortalama degerlerinin olumlu yénde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, kentsel rekreasyon alanlarina yonelik alginin, bilissel ve duygusal ¢ekicilikler
baglaminda ortalama degerlerinin de pozitif yonelimli oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda kentsel
rekreasyon alanlar1 sehir imajina biligsel ve duygusal yonden katki saglayabilmekle birlikte, kente

yonelik alginin da olumlu y6nde sekillenebilmesini saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kent imaji, Kentsel Rekreasyon Alanlar;, Kent Algisi, Biligsel Degerler,
Duygusal Degerler

Measurement of Urban Image and Perception of Urban Recreation Areas

Abstract

Nowadays, cities need to create value and differentiate themselves in order to create awareness in line

with various objectives. This mission of creating value and differentiation can be shaped by the image
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of a city that attracts global attention. In shaping the image of the city, the basic values of the city and
their use as promotional instruments are important. The aim of this study is to measure the urban
image and perception of urban recreation areas. In this context, the focus of the study is to measure the
image of Konya and perception of urban recreation areas in Konya. For this purpose, visitors of
Mevlana Museum, Konya Butterfly Valley and 80 thousandth Around World Recreation Area
constitute the universe of the research. However, due to time constraints and sampling transportation
difficulties, the study was carried out convenience sampling method by non-probability sampling
methods. According to the descriptive statistics, the average values of natural, social, cultural, socio-
economic and urban atmosphere characteristics of Konya city image were positively determined. In
addition, it was determined that the perception of urban recreation areas was positive in terms of
cognitive and emotional attractiveness. In this direction, it can be said that urban recreation areas will
contribute to the image of the city and the perception towards the city can be shaped positively in

terms of cognitive and emotional aspects.

Keywords: City Image, Urban Recreation Areas, City Perception, Cognitive Values, Emotional

Values

Giris

Sanayilesme ile birlikte meydana gelen hizli kentlesme, ¢ok genis bir alana yayilan endiistrilesme
insanoglunun doga ile iliskisini ¢ok ciddi sekilde etkilemis ve zarar gérmesine neden olmustur.
Insanlar sanayilesme ile beraber kentlerde is hayatinin stresi ile karsi karsiya olmalar1 ve dogadan
kopma endigesi sonucunda rekreasyon ihtiyacini karsilamaya yonelik dogal ve tarihsel yerleri tercih
etmeye baglamis, stresten uzaklagmanin c¢esitli yollarin1 aramaya baslamislardir. Giliniimiizde kiiresel
rekabet kosullarinda markalar gibi kentler de rakipleri ile miicadele etmektedir. Bu siirecte
rakiplerinden farklilasmak ve benzersiz bir markalasma stratejisi olusturmak 6nem arz etmektedir
(Ozilhan Ozbey ve Baser, 2015: 923). Rekabette avantaj elde etmek isteyen kentlerin marka olmalarini
saglayacak ozelliklerini belirleyip bunlardan faydalanma yoluna gitmeleri gerekmektedir. Aslinda her
kent bir markadir. Cilinkii her kent bir digerinden ayirt edici 6zelliklere ve farkliliklara sahiptir. Ancak
sorun su ki her marka ayni degerde degildir. Kimi markalar hedef kitleleri tarafindan daha degerli
olarak kabul edilirken kimisi daha degersiz olarak goriiliir. Bir diger sorun ise bu markalarin nasil
algilandigr ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle bu kentlerin imajlarinin nasil oldugudur (Ozdemir ve Karaca,

2009: 114).

Kent ile insan iliskileri degerlendirildiginde giiniimiiz yasam sartlarinda ve yasam seviyesinin
yiikselmesinde degismeyen ii¢ ana unsur bulunmaktadir. Bunlardan birincisi ¢alisma, ikincisi uyuma,
sonuncusu da diger temel gereksinimlerdir. Bu unsurlardan arta kalan zaman “bos zaman” olarak

belirtilir. Insan yasamindaki bos zamanin, fiziki ve sosyo-ekonomik degerlendirilmesi ise rekreasyon
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aktivitesidir (Sevil vd., 2012: 5). Rekreasyon katilimcinin fiziksel, psikolojik, manevi veya zihinsel
olarak yeniden yaratilmasini, yenilenmesini, zenginlestirilmesini, yasam tecriibesini ve rutinlerin

iistesinden gelebilmesini ifade etmektedir (Yiincii vd., 2013: 11).

Kiiresellesme, diger pek ¢ok alanda oldugu gibi kentleri de degisim ve doniisiime zorlamaktadir.
Kentler de bu degisim i¢inde varliklarinm siirdiirmek istemekte, bu amagla kendilerine ait farkliliklar
ortaya ¢ikararak bunlar pazarlama ihtiyaci duymaktadir. Kiiresellesmenin etkisiyle kentler ve iilkeler
de birbirleriyle rekabet i¢indedir. Bu acidan bakildiginda; bir iilkeye ya da kente ne kadar ¢ok yabanci
yatirimel ve ziyaretgi gelirse, kentin sosyal ve ekonomik olarak o kadar kalkinacagi diisiiniilmektedir

(Giil, 2013: 2).

Kent markalasmasi acgisindan bakildiginda ise modern anlamda pazarlama yaklagimlarinin tipki mal ve
hizmetler gibi kentlerde uygulanmasi bugiin kentsel kalkinmanin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Bu bakimdan kent markasinin olusturulmasinda yeni fikirlere imkan tantyacak ve uzlagmay1
saglayacak olan en dnemli etkenlerden birisi de yerel diizeyde toplumun her kesiminden vatandaslarin

katilim saglamasidir (Giiler vd., 2015: 64).

Kentler ve iilkeler i¢in imajin ve markalasmanin onemi bilyiiktiir. Ciinkii iilke, bolge ve kentlerin
algilari, imajlari, insanlarin yatirim, aligverig, yerlesim, calisma ve seyahat etme kararlarim
etkilemektedir. Bir sehri i¢indeki biitiin sosyal, kiiltiirel, tarihi, rekreasyon alanlar1 ve dogal giizellikler
gibi kendine has 6zellikler ve degerler ile birlikte tanimlamak olduk¢a zor olabilmektedir. Ancak bir
sehrin avantajlarindaki ¢esitlilik ile onun fiziksel varliklarini anlatabilecek sifatlardan olusan olumlu
bir imaj yaratmak kentsel iiriiniin degerini anlatmay1 kolaylastirmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009:

118-119).

Giinlimiiz modern insan1 ve sosyal toplulugu fiziki ve psikolojik sagligin1 rekreasyon ihtiyaclart ve
aktiviteleri ile gidermeye ¢aligmaktadir. Rekreasyon insanlarin ekonomik sosyal ve kiiltlirel gelisme
seviyelerine gore ilgi alanlarina girmekte ve dnem kazanmaktadir. Bu nedenle, kentlerdeki rekreasyon
alanlariin miktar, dagilim ve kullanim agisindan bir biitiin olarak gelistirme ve uygulama ¢abalarinin
yani sira rekreasyon alanlarinin kente kattig1 degerin artirilmasi énem kazanmaktadir (Polat ve Onder

2004: 76).

Bu dogrultuda bu aragtirmada, marka sehir olusturmada kent imajiin ve kentsel rekreasyon alanlarina
yonelik algimin 6l¢limii amaglanmaktadir. Kuramsal alt yap1 dogrultusunda arastirma verileri analiz

edilerek elde edilen bulgular aragtirma amaci dogrultusunda yorumlanmustir.
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Literatiir Taramasi
1. Kent imaji

Imaj, herhangi bir nesneye, olaya, duruma, etkinlige, bireye, drgiite, kente ve iilkeye iliskin zihinlerde
olusan resim, harita veya izlenimler olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifade ile imaj kisi veya
kurumlarin birbirleri {izerinde isteyerek ya da istemsiz olarak birakmis olduklari izlenimlerdir

(Erdogan vd., 2006: 56)

Dowling (1986: 110) imaj1, bir objenin insanlar tarafindan bilinmesini, tanimlanmasini, hatirlanmasini
saglayan ve insanlar tarafindan o obje ile iliskilendirilen anlamlar seti olarak acgiklarken ayni1 zamanda
insanlarin bir obje hakkindaki inaniglarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin etkilesiminin

sonucu seklinde tanimlamaktadir.

Kent; bir yerlesme tiirii, yerel yonetime sahip yasal bir birim, ¢evresine bakarak bir merkez olusturan,
toplama-dagitma merkezi olan tarim dis1 faaliyetlerin yogunlastigi, tarimsal ve tarim dis1 faaliyetlerin
kontrol yeri, orgiitlenme ve uzmanlasma ile belirlenen 6zgiin bir yasama sahip olan, tercih edilen bir
yerlesme tiirii, olarak tanmimlanabilir (Hosgor, 2010: 29). Giiniimiizde kentler kendilerini gelistirerek
diger kentlerle rekabet etmeye onlardan daha {istiin hale gelmeye c¢alismaktadir. Kentlerin tercih
edilmesinde etkili olan ¢ok sayida Olgiit olup, bu dlgiitlerden biri de kentin imajidir. Kentle ilgili
algilar, bir insanin bir kent ile ilgili olarak izlenim, diisiince ve kanaatlerinden olusan inanclar
toplulugudur. Kent ile ilgili hedef kitle iizerinde olusan psikolojik 6zelliklerin toplami olarak da
tanimlanabilir (Demirel, 2014: 231). Giintimiizde marka olmak artik kentler i¢in de rekabet giiciinii
belirleyen etkin bir ara¢ haline gelmistir. Bu yiizden, diinyada ¢ok 6nemli sayida kent ya yeni bir

marka olusturma siireci ya da var olan1 yenileme c¢abasi i¢indedir (Peker, 2006: 15).

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda kentin tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik
ozellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya ¢ikar. Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu
ozelliklerini sehrin tamitiminda veya kent markast olusturulmasinda ¢ok sik bir sekilde
kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin veya mekanlarin bulundugu sehirler bu konuda biiyik bir
potansiyel adim atmiglardir. Turizm imkénlarinin artmasi ve gelismesiyle 6zellikle deniz imkan1 olan
sehirler iyi tanitim imkanlari ile kisa siirede biiylik mesafeler almiglardir (Eroglu, 2007: 67). Kent
markalasmasinda 6nemli bir unsur olan kent imaji, insanlarin zihinlerinde kentle ilgili izledikleri
filmler, diziler, okuduklari kitaplar, haberler ve kulaktan kulaga yayilan enformasyon gegisi ve kendi
deneyimleri ile olusmaktadir. Biitiin bu bilgiler zihinde kente iligkin olumlu, olumsuz veya nétr bir
imaj yaratir (Sahin, 2010: 42). En genel anlamda kent imaj1, o kentin genel goriiniimiiyle orada
yasayan insanlarin yasam tarzidir. Kentin sokaklari, caddeleri, parklari, heykelleri, kiitiiphaneleri,
halkin bir arada bulundugu mekanlari, insanlarin giyim ve davranis bigimleri, kentin mimarisi bir

goriis ve duyus vermektedir (Giil, 2013:27).
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Bir sehrin goriintiisii, o sehirle ilgili ilk izlenimlerimizi olusturur. Sehirde yasayan veya o sehri ziyaret
eden kisinin zihninde, o kentle ilgili kafasindaki diigiinceler onun o sehirle ilgili imajimm kafasinda
belirler (Engez, 2007: 47). Kent imaj1 hem orada yasayan halk tarafindan hem de oray1 ziyaret eden
insanlar tarafindan ¢ok farkli algilanmaktadir. Kentin imajini orada yasayan insanlarin yasam sekilleri
etkilerken, ziyaret¢ilerin kafasindaki kent imaj1 ise medya kanallar1, tamidik kisiler, tecriibeler ve

Onyargilar tarafindan etkilendigi sdylenebilir (Giil, 2013:27).

Kent kimligi, kent markasin1 yoneten ortak paydalarin sehrin nasil algilanmasi gerektigi konusunda bir
takim tanimlamalar1 ifade etmektedir. Baska bir ifade ile “kentsel kimlik” bir kentin, ¢cevrenin, dogal
ve dogal olmayan elemanlarinin yaninda sosyokiiltiirel 6zellikleri ile tanimlanir. Kent kimligi, kent
imaj1 olusturma ve kentin konumlandirilmasi1 asamasinda kilit bir faktordiir. Sehir kimligi, o sehrin 6n

plana ¢ikarilmak istenen yiizii olarak ifade edilebilir (Islamoglu, 2002: 56).

Kent i¢in strateji gelistirme ve planlama agamasinda {ist yonetim birimlerince kentin i¢ ve dis durum
degerlendirmesine yonelik analizlerin yapilmasi s6z konusudur. Yine bu asamada kentin vizyon ve
misyon bildirimlerine yer verilerek ortak amag, ilke ve degerler ortaya konur. Stratejik kent yonetimi
sirecinde, stratejik kararlarin alinmasi ve uygun stratejilerin belirlenmesinin biiyiikk 6nem arz ettigi

sOylenebilir (Zeren, 2011a: 185).

Kentler; yonetsel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlar1 olan karmagik yapilardir.
Dolayisiyla kent markalagma unsurlarmin bu agidan ele alinmasi daha faydali goriinmektedir. Fakat
$6z konusu bu unsurlar1 daha net gizgilerle birbirlerinden ayirmanin miimkiin olmadigini da belirtmek
gerekir. Clinkli bu unsurlarin hepsi birbirleri ile ilintili ve birbirinin etkisi altindadir; birinin sebebi

digerinin sonucu olabilecek durumdadir.

Insanlarin ve iiriinlerin marka olmasini saglayan ve imajlarim etkileyen birtakim faktorler oldugu gibi
kentlerin imajlarinin da iligkili oldugu gesitli faktorlerin varligindan bahsedilebilir. Kentlerdeki
gezilecek/turistik alanlar, eglence ve dinlence alanlar1 (rekreasyon alanlar), genel alt yapi, ulagim agi
ve maliyetleri; tarihi, kiiltiirel, sosyal, finansal ve dogal giizellikler gibi 6zelliklerin, kent imajlarina
katki saglayacagi agiktir. Bu gibi 6zelliklere sahip olan kentlerin digerlerine nazaran daha avantajh
konumda oldugu sdylenebilir (Zeren, 2011a: 191). Ayn1 zamanda bir sehre ait olumsuz diigiinceler,
sehir imajin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sehirlerin mimari yapilarinin iyilestirilmesi, sosyal
ve kiiltiirel imkanlarinin gogaltilmasi olumsuz olan sehir imajimin olumluya doniismesinde yardimci

olabilmektedir (Beerli ve Josefa, 2004: 658; Demirel, 2014: 233).

Dogasi, yapilart ve insanlari bakimindan kentler farklidir; birbirinin benzeri degildir; muhtelif
karakterdedir. Bir kenti, farklilagtiran, digerlerinden ayiran, ayirici 6zelliklerini olusturan her sey onun
imajidir. Her kentte kendine 6zgili nitelikler tasiyan; fiziksel, kiiltiirel, sosyoekonomik, tarihi ve
bigimsel faktorlerle sekillenen ve basli basina bir tarihi olgu olan kent imajinin zamanla olustugu gibi

yine zaman i¢inde bir dereceye kadar degismesi dogaldir (Ogurlu, 2014: 276).
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Herhangi bir kentte yasanan sosyal ve kiiltiirel degisimlerin, o kentin imajin1 olumlu ya da olumsuz
sekilde etkiledigi goriilmektedir. Son donemlerde olusan ve birbirinin aynisi olan kentler, kentle
alakast bulunan insanlarin zihinlerinde farkli bir imaj olusturmazken, ayn1 zamanda o kentin deger
kaybetmesine de neden olabilmektedir (Giil, 2013: 26). Kentler bu gibi olumsuz durumlarda algiy1
olumlu yone c¢ekebilecek stratejileri, kendi gelisimleri ve rekabet¢i yapilarimi korumak igin

kullanmaktadir.

Marka degeri ve imaj1 en giiclii olan kentler incelendiginde sehirlerin bu seviyelere tarihi ve kiiltiirel
varliklari, deniz, dag, orman gibi dogal unsurlarinin yani sira insanlarin kendi eli ile yaptiklar1 eserler
ve tesisler yani baska bir ifade ile rekreasyon alanlar1 sayesinde ulastiklar1 goriilebilir. Kentsel
rekreasyon alanlarinin bir kentin marka degerini ve imajini olusturan unsurlarin en basinda geldigi
diisiiniilmektedir. Ancak burada belirtilmesi gerekir ki, bir kentin rekreasyon alanlarina sahip
olmasindan daha ziyade bu alanlardaki sunulan hizmet kalitesinin yiiksek ve siirekli olmasi kentin

marka degeri ve imajinin gliglenmesi agisindan daha fazla 6nem tagimaktadir.

2. Kentsel Rekreasyon Alanlari

Rekreasyon kelimesinin Tirkce karsiligi yaygin bir sekilde bos zamanlari degerlendirme olarak
kullanilmaktadir (Kocaeksi vd., 2012: 6). Daha genis kelime tanimiyla ise, insanlarin bog
zamanlarinda, eglence ve spor amaci ile goniillii olarak katildiklari etkinlikler anlamini tagimaktadir

(Yayl, 2014: 1).

Insanlar farkli zamanlarda meydana gelen ve cesitli biiyiikliiklerde ortaya ¢ikan serbest zamanlarinda;
stresten ya da ortamindan uzaklagmak, dinlenmek, gezmek, eglenmek, daha saglikli yasama, sevdikleri
ile hos vakit gecirme, heyecan duyma, farkli deneyimler elde etme gibi pek ¢ok amagla, bulundugu
ortamda, evde ya da disinda, agik ya da kapali alanlarda, kentlerde ve kirsal alanlarda rekreatif
etkinliklere katilmaktadirlar. Bu yiizden rekreasyon insanlarin bos zamanlarinda yaptiklar1 bir ¢ok
etkinligi ifade eden bir kavramdir (Karakiiciik, 2005: 58-59). Bir diger ifade ile agik ya da kapali
mekanlarda bireylerin bos zamanlarin1 degerlendirmek, eglenmek, spor yapmak, cesitli gosterilere
katilmak, miize ve Oren yerlerini ziyaret etmek, tiyatro, sinema izlemek gibi ¢esitli aktiviteleri

kapsayan serbest zaman etkinlikleridir (Karakiigiik, 2008: 80; Yayli, 2014: 24-25).

Yerel simiflandirmaya gore rekreasyon etkinlikleri igerisinde yer alan kentsel rekreasyon uygulamalari
kent markalasmasinda 6nemli bir roli iistlenmektedir. Kentsel rekreasyon uygulamalari, kent sinirlar
igerisinde Ozellikle merkezde, agik veya kapali alanlarda yapilan aktivitelerdir. Kentsel rekreasyon
uygulamalari, daha ¢ok kisa siireli bos zamanlarda ve insanlarin yakin g¢evrelerinde kolayca
ulasabilecekleri faaliyetlerden olugsmaktadir. Sinema, tiyatro, eglence yerleri, hayvanat bahgesi, miize,
sehir parklarinda yapilan aktiviteler kentsel alanda yapilan rekreasyonel faaliyetlere 6rnek olarak

gosterilebilir (Kocaeksi vd., 2012: 16).
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Kentsel rekreasyon uygulamalar1 genis bir ticari potansiyeli de dogurmaktadir. Bu ticari potansiyel
kentlerin biiyiikliigii, gelismislik diizeyi ile iliskilidir. Ozellikle gelismis modern kentlerde ¢ok amagli,

fonksiyonel belirli merkezlerde toplanan rekreasyon alanlarina rastlanmaktadir (Ardahan, 2016: 33).

Kentsel rekreasyon alanlarinda gergeklestirilen rekreatif etkinliklerin icrasi i¢in gerekli olan mekan ve
arag arzi; hiikkiimetler, yerel yonetimler (Kogyigit ve Yildiz, 2014), kamu yararina hizmet eden kamu
kuruluslar1 ve toplumsal sorumluluk ¢ergevesinde algi olusturmak ya da ticari gelis elde etmek isteyen

0zel sirketler tarafindan saglanmaktadir (Yayli, 2014: 25).

Kent markalasmasinda ve kent imajinda 6nemi her gecen giin artan kentsel rekreasyon alanlarinin
Ozglinliigli ve kente arti deger katabiliyor olmasi kentin ¢ekim merkezi haline gelmesine katki

saglamaktadir.

Tarihten giiniimiize kentsel yasamin en yaygin kullanim alami kentsel agik mekénlardir. Kent
meydanlari, kentsel acik mekanlarin en etkin kullanilan 6gesidir. Kent meydani, kentli tarafindan 6zel
giinlerde sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ticari amaglar i¢in kullanilan, kisaca kentsel yasamin gectigi

onemli bir kamusal mekandir (Ozer ve Ayten, 2005: 96).

Kent parklart rekreasyonel, estetik, egitsel ve ekolojik amaglarla olusturulmus kamuya acik yesil
alanlardir. Kent parklari, kentsel yasam kalitesinin arttirilmasinda onemli bir etkendir (Yiicel ve

Yildizci, 2006: 223).

Tema parklar1 ve bahgelerinin ortaya ¢ikmasi, farkli konu ve dlgeklerde gelismesi, insanlarin sosyal
yasamlarindaki ve rekreasyona yonelik taleplerindeki degisikliklerin sonucudur. Tema parklari,
eglence, macera, kiiltiir, egitim amacli tasarlanmig alanlarda organize edilen etkinliklerin, gosterilerin
ve tesis edilen yapilarin bir merkez ya da bir grup temanin etrafinda planlanan parklardir. Tema
parklar1 ve bahgeleri belirli bir ilgi alanina hitap etmek {izere genis bir alana yayilmis, bir kurgu
cercevesinde acik ve kapali alanlarda yer alan farkli eglence tesislerinden olusan eglence merkezi
olarak tanmimlanabilir. Tema parklar1 ve bahgeleri genelde her tiirlii yas araligina ve kalabalik insan
gruplarina hitap eder. Belli tema parklar1 veya tema parklarinin belli bolgelerinde belli yasa hitap eden

etkinlikler de diizenlenebilir (Baran ve Kont, 2014: 2).

Miizeler gegmise iliskin her tiirlii bilgi, belge ve yapit1 saklamak, korumak, sergilemek ve tanitmak
amaciyla olusturulmus bilimsel kuruluslar olmakla birlikte bu kuruluslar ziyaretgilerini
bilinglendirmenin yan1 sira yapmis olduklar1 bilimsel g¢alismalarla da evrensel kiiltlirlin 6nemli

unsurlari olarak dikkat ¢ekmektedirler (Argan vd., 2013: 214).

3. Arastirmanin Yoéntemi
Arastirmanin amaci; kent imajiin ve kentsel rekreasyon alanlarina yonelik alginin tespit edilmesidir.
Bununla birlikte ¢alismanin bir diger amaci ise biligsel ve duygusal degerlerin ve kentsel rekreasyon

alanlarma yonelik algilarin betimleyici sonuglarini analiz etmektir. Bu baglamda Mevlana Miizesi,
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Konya Kelebekler Vadisi ve 80 Binde Devri Alem Parki 6rnegi iizerinden kentsel rekreasyon

alanlarina yonelik algi ve kent imaj1 aragtirtlmigtir.

Bu dogrultuda aragtirmanin evrenini, sehir i¢i ve sehir disindan gelerek Konya Mevlana Miizesini,
Kelebekler Vadisini ve 80 Binde Devri Alem Parkini ziyaret eden kisiler olusturmaktadir. Ancak,
arastirma kapsaminda Konya Kelebekler Vadisini, ziyaret eden kisilerin tamamina ulagmak zaman
kisiti, maliyet ve 6rnekleme ulasim zorlugundan dolayi, arastirma olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen tarihler arasinda gergeklestirilmistir. Arastirma
kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmis olup, 13 anket formunun eksik ve hatali veriler igermesi
nedeniyle analizler 387 anket formundan elde edilen veriler {izerinden gerceklestirilmistir.

Aragtirmada veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.

Arastirmada, Baloglu ve Mangaloglu (2001); Luque-Martinez vd., (2007); Martin ve del Bosque
(2008); Vela (2009); Zeren (2011b); Koroglu ve Giizel (2013) ve Kogyigit (2016)’in ¢alismalarindan
derlenerek kurgulanmis olan 6lgekler kullanilmistir. Soru formunun son kismu katilimcilarin sosyo-
demografik ozelliklerini tespit etmeye yoOnelik siifli degiskenlerden olusmaktadir. Elde edilen
verilerin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilebilmesi amaciyla istatistiksel paket programindan

yararlanilmustir.

Aragtirmanin verileri, zaman, maliyet ve veriye erisim zorluklart nedeniyle Mevlana Miizesini, Konya
Kelebekler Vadisini ve 80 Binde Devri Alem Parkimi ziyaret eden kisilerden ii¢ haftalik zaman
diliminde elde edilmistir. Bu dogrultuda arastirma sonuglarinda zaman sinirliligi bulunmaktadir.
Aragtirmanin gerceklestirildigi tarih araligi olan 21 Temmuz — 12 Agustos 2019 tarihleri, arastirma
sonuglarinin zaman simirliligini olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma sonuglarmin genellenebilirligi

ve dissal gecerliligi sinirlidir.
4. Arastirma Bulgulan

Aragtirmada toplanan veriler kodlanarak istatistik programina aktarilmistir. Arastirma kapsami
sonucunda toplanan veriler istatistiksel analiz/paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Veri
girisinin tamamlanmasindan sonra veri analizinde kullanilacak istatistiksel testler belirlenmistir. Bir
veri grubuna yapilacak istatistiksel testler belirlenirken 6ncelikli olarak verilerin normal dagilip
dagilmadigi analiz edilmelidir. Arastirma verilerine yapilan normallik testi sonucunda verilerin normal

dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Aragtirma verileri belirlenen sistematik ¢ercevesinde analiz edilerek elde edilen sonuclar asagida
verilmistir. Ilk olarak anketin birinci boliimiinde yer alan katilimeci profilini belirleyen sosyo-

demografik sorulara iliskin frekans analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=387)

giggﬁgﬁ{g Deger Frekans  Yiizde gigg&:ﬁ:&t Deger Frekans  Yiizde
Erkek 225 58,1 Medeni Bekar 158 40,8
Cinsiyet Kadin 162 41,9 Durum Evli 229 59,2
Total 387 100,0 Total 387 100,0
20 ve alt1 86 22,2 [kogretim 30 7.8
21-30 135 34,9 . Lise 99 25,6
Egitim - .
Yas 31-40 94 24,3 Durumu Universite 190 49,1
41 ve tizeri 72 18,6 Lisanstistii 68 17,6
Total 387 100,0 Total 387 100,0
2020 ve alt1 64 16,5 R
Gelir 2021-4000 197 50,9 ”g;’q‘g{aef;e Evet 235 60,7
Durumu 4001 ve tizeri 126 32,6 durumu Hayir 152 39,3
Total 387 100,0 Total 387 100,0
Mevlana
Miizesi 131 33,9
Konya’da Kelgbgkler 130 33,6
Ziyaret Vad|15|
Edilen Yer 80 b!nde
devri alem 126 32,6
park1
Total 387 100,0

Tablo 1’e bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin %58,1’inin erkek, %41,9’unun ise kadin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %60,7’sinin Konya’da ikamet ettigi, %39,3’iiniin ise sehir disindan
geldigi tespit edilmistir.  Ziyaret edilen rekreasyon alanlarmin yiizdeleri incelendiginde ise
katilimcilarin %33,9’unun Mevlana Miizesini, %33,6’sinin Kelebekler Vadisini, %32,6’smin ise 80
Binde Devri Alem parkini ziyaret ettikleri belirlenmistir. Katilimcilarin diger sosyo-demografik
ozellikleri Tablo 1°de ifade edilmistir.

4.1. Kent imajina Etki Eden Unsurlara Yonelik Tamimlayic istatistikler (Dogal, Sosyal
ve Kiiltiirel Ozellikler)

Katilimeilarin Konya kent imajina (algisina) yonelik goriisleri Tablo 2’de gosterilmektedir. Konya’ya
yonelik olarak degerlendirilen imaj unsurlar icerisinde ilk olarak dogal, sosyal ve kiiltiirel 6zellikler

yer almaktadir.

Katilimeilarin Konya kent imajia yonelik goriisleri Tablo 2’de gosterilmektedir. Konya’nin cografi
konumu, eglence imkanlari, tarihi mirasi, konaklama imkéanlari, yemek kiiltiirii, dogal giizellikleri,
kiiltiirel ve sportif faaliyetleri, ¢cevre temizligi, sanayisi ve iklimi gibi degiskenlerin ortalamalarinin
yiiksek goriilmektedir. Veriler incelendiginde Konya’'nin kent imajina yonelik ifadelerin yiiksek
ortalama degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Degiskenlerin dagilim degerleri incelendiginde ise
normal dagilim sergiledigi ve basiklik c¢arpiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 2. Katihmcilarin Konya Kent Imaj istatistikleri
(Dogal, Sosyal ve Kiiltiirel Ozellikler)

. — Skewness (Carpiklik)  Kurtosis (Basiklik)
Kent Imaj1 X Std. S. . .
Statistic Std. H. Statistic  Std. H.
Cografi Konumu 398 1,05 -1,171 ,124 1,005 247
Eglence imkanlari 3,93 ,97 -,863 124 429 247
Tarihi Miras1 3,90 97 -1,058 ,124 1,042 247
Konaklama Imkanlari 385 1,01 -, 765 ,124 ,165 247
Yerel Mutfak (Gastronomi) 3,73 1,00 -,800 ,124 ,445 247
Dogal Giizellikleri 3,72 ,96 -, 743 ,124 ,299 247
Kiiltiirel Faaliyetler 3,72 ,96 -,576 124 ,028 247
Sportif Faaliyetler 3,71 1,00 -, 754 ,124 ,365 247
Alt Yapisi ve Ust Yapisi 3,70 1,03 -,640 124 -,049 247
Cevre Temizligi 3,68 ,96 -,498 ,124 ,009 247
Sanayisi 3,64 94 -,431 ,124 ,033 247
Iklimi 362 1,02 -,655 ,124 ,139 247
Universiteleri 358 1,02 -,611 124 ,067 247
Ulagim 355 1111 -,452 ,124 -,407 247
Saglik imkanlar1 350 1,12 -,425 ,124 -,442 247
Egitim Olanaklari 3,49 ,99 -,377 124 -,152 247
Yerel Yonetim Hizmetleri 3,43 1,09 -,453 124 -,251 247
Toplu Tagima Imkanlari 3,40 1,05 -,289 124 -,423 247
Aligveris Imkanlari 3,30 1,04 -,288 124 -,370 247
Planli Kentlesme 3,24 1,10 -,259 124 -,456 247
Sanatsal Etkinlikler 320 1710 -,188 ,124 -,557 247

n=387; (1: Cok kotii —5: Cok Iyi)

4.2. Kent Imajina Etki Eden Unsurlara Yénelik Tammlayic1 istatistikler (Kent

Atmosferi ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler)

Katilimeilarin Konya kent imajina (algisina) yonelik goriisleri Tablo 3’de gosterilmektedir. Konya’ya

yonelik olarak degerlendirilen imaj unsurlart igerisinde ikinci olarak kent atmosferi ve sosyo-

ekonomik &zellikler yer almaktadir.

Tablo 3. Katihmeilarin Kent imaji Tammlayia istatistikleri

(Kent Atmosferi ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler)

. — Skewness (Carpiklik) Kurtosis (Basiklik)
Kent Imaj1 X Std. S T T
Statistic Std. H. Statistic Std. H.
Eglenceli 3,87 ,94 -,986 ,124 1,026 247
Temiz 3,74 1,04 -,582 124 -,195 247
Sakin 3,63 1,04 -,626 ,124 -,040 247
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Disa Agik 3,61 1,01 -,696 ,124 214 247
Tarihi 3,57 1,04 -,540 ,124 -,291 247
Universite Sehri 3,53 1,07 -,440 ,124 -,412 247
Gelismis 3,51 1,02 -,640 ,124 ,087 247
Sanayi Sehri 3,51 1,12 -,468 ,124 -,489 247
Kiiltiir Sanat Sehri 3,48 1,01 -,487 ,124 -,117 247
Ucuz 3,46 1,04 -,289 ,124 -,430 247
Festival ve Fuar Sehri 3,45 1,20 -, 424 124 -, 719 247
Modern 3,43 1,05 -,319 ,124 -,382 247
Hareketli 3,42 1,20 -,484 ,124 -,598 247
Giivenlikli 3,42 ,99 -,406 ,124 -,033 247
Yasanabilir Sehir 3,30 1,06 -,368 ,124 -,313 247

n=387 (1: Kesinlikle Katilmiyorum — 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Katilimeilarin Konya kent imajima (kent atmosferi ve sosyo-ekonomik ozellikler) yonelik ifadelere
iliskin goriiglerini ortaya koyan istatistiki veriler Tablo 3’de gosterilmektedir. Konya’nin eglenceli,
temiz, sakin, disa agik, tarihi, gelismis ve kiiltiir sanat sehri olduguna iliskin goriislerin istatistiki
olarak on plana ¢iktigi goriilmektedir. Ortalama degerleri yiiksek olan kent imaj1 istatistikleri
degerlendirildiginde Konya’ya yonelik algilarin pozitif yonde sekillendigi ve kentin atmosferine ve

sosyo-ekonomik yapisina yonelik diisiincelerin olumlu oldugu tespit edilmistir.

4.3. Kentsel Rekreasyon Alanlara Yonelik Algilarin Ol¢iimii

Katilimeilarin Konya’daki kentsel rekreasyon alanlarina yonelik algilari (bilissel ve duygusal degerler)
ve kent imajina yonelik goriisleri Tablo 3’de verilmistir. Bu dogrultuda kentsel rekreasyon alanlarinin
duygusal ve biligsel yonden kente kattigi katma degerin degerlendirildigi 6l¢iim degiskenlerinin

ortalama degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 3. Kentsel Rekreasyon Alanlarina Yonelik Algilarin Ol¢iimii

Bilissel, Duygusal Degerler ve Kent imaji Tamimlayici Istatistikleri X Std. S.
Konya’daki rekreasyon alanlari iyi ve kaliteli bir turistik hizmet sunmaktadir. 3,98 1,05
Konya’daki rekreasyon alanlari kent dokusuna uygun olarak dizayn edilmistir. 3,90 97
Rekreasyon alanlar1 dogayla ve Konya imajiyla uygun bir sekilde harmanlanmustir. 3,72 ,96
Konya’da ulagimla ilgili bilgilendirme olanaklar1 ve isaret levhalar1 yeterlidir. 3,72 ,96
Konya, kent dokusu giizel olan yerlere sahiptir. 3,71 1,00
Konya farkli bir deneyim yasamak igin tercih edilen bir yerdir. 3,70 1,03
Konya'ya art1 deger katan giizel tematik parklar ve alanlar vardir. 3,68 ,96
Konya dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken bir yerdir. 3,64 ,94
Konya’daki rekreasyon alanlar1 oldukca giizel ve bakimlidir. 3,62 1,02
Konya ¢ok 6nemli tarihi-kiiltiirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. 3,58 1,02
Konya’daki rekreasyon alanlar1 rahatlatici ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir. 3,51 1,24
Konya 6nemli turizm ¢ekiciliklerine sahiptir. 3,49 .99
Konya’ya yakisan ve rahatlama duygusu veren rekreasyon alanlar1 vardir. 3,48 1,19
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Rekreasyon alanlar1 Konya'nin kent dokusunu daha da giizellestirmistir. 3,35 1,18
Konya’daki rekreasyon alanlari ¢evre ile uyumlu dogal cekiciliklere sahiptir. 3,32 1,18
Rekreasyon alanlar1 Konya'y1 6nemli bir ¢gekim merkezi haline getirmistir. 3,32 1,20
Rekreasyon alanlar1 hem c¢evresel hem de kentsel yapiy: giizellestirmistir. 3,32 1,16

n=387 (1: Kesinlikle Katilmiyorum- 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Katilimcilarin kentsel rekreasyon alanlarina yonelik algilart Tablo 3°de gosterilmektedir. Konya’daki
rekreasyon alanlar1 iyi ve kaliteli bir turistik hizmet sunmaktadir (X=3,98); Konya’daki rekreasyon
alanlar1 kent dokusuna uygun olarak dizayn edilmistir (X=3, 90); Rekreasyon alanlari dogayla ve
Konya imajiyla uygun bir sekilde harmanlanmistir (X=3,72), degiskenleri ortalamalarimn yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda kentsel rekreasyon alanlarinin kent dokusuna, kent algisina, kent

markalasmasina ve kent imajina dnemli diizeyde katki sagladigi sdylenebilmektedir.

Tartisma ve Sonug

Gilinlimiizde kentler de tipki {iriinler ve markalar gibi kendilerini, rakipleriyle, diger bir ifade ile diinya
iizerindeki diger yerlesim yerleri ve sehirlerle rekabet halinde bulmaktadirlar. Kentler, 6zellikle biiyiik
Olcekli kentler, cografi bolgeler arasinda temel aktér olmaya baslamislardir. Bu dogrultuda, sehrin {ist
diizey yoneticileri, sehrin olumlu ve giiclii imaj1 ve sohreti ile o sehrin ziyaret edilmesi, sehrin tercih
edilmesi, sehirde yasamaya karar verilmesi, sehre yatirim yapilmasi ve sehirde calismaya karar verme
gibi sehri cazip hale getiren temel degiskenler arasinda dogrudan baglantinin oldugunu fark etmeye
baslamislardir. Dolayisiyla sehir yoneticileri kiiresel rekabet nedeniyle turizmi etkilemek, sehri cazibe
merkezi haline getirmek, yatirimcilar1 sehre ¢cekmek, nitelikli insanlari sehirde yasamak i¢in tesvik
etmek ve diger amaglara ulagsmak igin pazarlama ve markalama yontem ve tekniklerini kullanmak
zorundadir. Giiglii bir sehir markasi gelistirmek i¢in sehrin st diizey yoneticileri, sehrin sahip oldugu
bir dizi marka niteliklerini belirlemeli ve hedef kitlenin zihninde sehirle ilgili olumlu algilar
olusturmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda, kentsel rekreasyon alanlart araciligiyla kent
markalasmasina katkilar sehir yoneticilerinin yaninda; hiikiimetler, yerel yonetimler, kamu yararina
hizmet eden kamu kuruluslar1 ve toplumsal sorumluluk ¢ergevesinde algi olusturmak ya da ticari gelir
elde etmek isteyen 6zel sirketler tarafindan saglanmaktadir. Giiniimiiz modern kentlerin de insanlarin
bos zamanlarini degerlendirebilecegi ¢ok sayida kentsel rekreasyon alani bulunmaktadir. Fakat bir
kentin ¢ok sayida rekreasyon alanina sahip olmasiin yaninda kentsel rekreasyon alanlarinin farkls,
ilgi ¢ekici, benzersiz deneyimler sunan ve gekicilikleri giiglii olan alanlar olmasi gerekmektedir.
Ciinkii glinlimiizde birbirleriyle rekabet halinde olan kentler, birbirlerine istiinliik kurmak i¢in kent
markalagsmasina biiyiilk 6nem vermektedir. Bir kentin marka degeri kazanmasinda ise kent imaji

o6nemli bir rol oynamaktadir.
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Kent markalagmasi siirecinde kent imaj1 en genel anlamiyla, bir kentin genel goriiniimiiyle o kentte
yasayan insanlarin yasam tarzidir. Kentte bulunan yollar, sokaklar, caddeler, parklar, meydanlar,
miizeler ve tiim rekreasyon alanlar1 o kentte yasayan ve disaridan gelen insanlarin zihninde yer
edinerek kent imajinin olugmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kent imaji olusumunu etkileyen
cografi konum, dogal yapi, tarih gibi bazi unsurlar higbir sekilde degistirilemezken, eglence
merkezleri, parklar, meydanlar, miizeler gibi kentsel rekreasyon alanlarinda sunulan hizmet kalitesinin
yiikseltilmesiyle kent imaj1 algisinin olumlu yonde degistirilmesi miimkiin olabilmektedir. Diinyada
gelismis tlkeler bireylerin daha nitelikli yetistirilmeleri, potansiyellerini iyi bir sekilde
gelistirebilmeleri, daha saglikli bireyler haline doniigsmeleri i¢in serbest zaman aktivitelerini iyi bir
sekilde planlamakta, konuya gereken 6nemi vermektedirler. Ciinkii bu tiir etkinlikler, tiim alanlarda
bireyin gelisimine katkida bulunmaktadir. Bos zaman etkinliklerinin insanlara 6zellikle psikolojik,
sosyolojik, saglik, fiziksel, sosyallesme ve iletisim alanlarinda yarar sagladigr goriilmektedir. Bu
yararlardan hareketle iilkemizde de bireylerin bos zaman etkinliklerini daha iyi bir sekilde
degerlendirebilecekleri kentler insa edilmeli, kent imajin1 ortaya g¢ikaracak alanlar, kentin markasi

haline doniisen rekreasyon alanlar1 insa edilmesi i¢in gerekli olan ortamin saglanmasi gerekmektedir.

Kentlerde bulunan rekreasyon alanlarinin mevcut tasima kapasitesi ile birlikte baz1 temel 6zelliklere
de sahip olmas1 gerekmektedir. Kent markalagmasi ve kent algisi i¢in rekreasyon alanlarini ziyaret
esnasindaki deneyimler ve bu deneyimlerin ziyaretgiler tizerinde birakmig oldugu etki ¢ok biiyiik bir
onem tasimaktadir. Bu dogrultuda rekreasyon alanlarinin temizlik ve ¢evre diizenlemesine Onem
verilmesi, bakim ve onarimi islemlerinin diizenli sekilde yapilmasi, giivenligin saglanmasi, kullanim
alanlarmin yeterli ve kolay olmasi, tagima kapasitesinin géz oniinde bulundurulmasi, ¢aliganlarin
istekli, nazik, nitelikli ve yeterli bilgiye sahip olmasi, alt yap1 ve {ist yapisinin uygun olmasi, tuvalet,
kantin, dinlenme yerleri bulunmasi ve buralarin diizenli ve temiz olmasi, giris licretlerinin ziyaretgi
profilinin géz 6niinde bulundurularak belirlenmesi, yonlendirme ve bilgi tabelalarin yeterli olmasi gibi

hususlar rekreasyon alanlarinin ve kentin marka degerinin artirilmasinda 6nem tagimaktadir.
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