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OZET

Bu ¢aligmada bir kentin marka olmasinin gerekleri ve boyutlar1
ile bir kent markasinin imaji ele alinmistr. Bir kentin imajmi
olusturan unsurlar ayn1 zamanda o kent markasinin nasil algilandigini
belirleyen unsurlardir. Bu amagla Afyon kentinin fiziksel, soyut ve
kent halkina iliskin imaj unsurlarma iliskin algi 6l¢iilmiistiir. Afyonlu
olmayan ve bu kentte yasamayan 1072 kisi ile yliz ylize anket yontemi
ile veri toplanmistir. Elde edilen sonuglara gére Afyon kentinin marka
olmaya en yakin kentsel iiriinleri, kaymak, sucuk, sekerleme, termal
ve tarihi kalesi olarak tespit edilmistir. Ayrica kentin marka olmak
icin sahip oldugu avantajlar siralanmustir.

CITY BRAND AND THE MEASURMENT OF BRAND
IMAGE: A SURVEY IN AFYONKARAHISAR

ABSTRACT

In this research, branding requirements and its dimensions as
well as a city’s brand image is focused. The components which
constitute a city’s image are the determinant of how to a city brand get
perceived. To this end, a perception of Afyon city is measured as to its
physical, intangible dimensions and city inhabitant’ image elements.
The data are collected by a face to face questionnaire from 1072 the
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respondents not born and not living in Afyon. Findings suggest that
the most convenient candidate products of the city are its special
cream, sausage, sweet, thermal assets and its historical castle. In
addition, other advantages contributing to city branding are
mentioned.

GIRIS

Glinlimiizde rekabet yalnizca {irlinler veya firmalar arasinda
degil iilkeler ve kentler arasinda da yasanmaktadir. Bu cerceveden
baktigimizda rekabette avantaj elde etmek isteyen kenler bir marka
olmalarin1 saglayacak oOzelliklerini 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 ayni1 degerde degildir. Kimi markalar
hedef kitleleri tarafindan daha degerli olarak kabul edilirken kimisi
daha degersiz olarak goriiliir. Bir diger sorun ise bu markalarin nasil
algilandig1 ile ilgilidir. Diger bir ifadeyle bu kent markalarmi
imajlarinin nasil oldugudur.

Bu calismada Afyon ili bir kent markas1 olarak ele alinmis ve
bu marka imajmnm g¢esitli boyutlar1 Ol¢iilmiistiir. Kent markasinin
imajin1 olusturan kentin fiziksel imaj unsurlari, soyut imaj unsurlari,
kentin insanlar1 ve sehri ¢agristiran diger imaj unsurlar1 Afyon disinda
yasayan insanlarin perspektifinden 6lgiilmiistiir. Burada ortaya c¢ikan
sonuclar bu kenti degerli bir marka yapmak isteyen kent yoneticileri
ile bu kentin imajindan faydalanmak isteyen tiim yatirimci ve ilgili
cevrelere yol gostermesi bakimindan anlamlidir. Bir kent kendi
markasmi degerli kilmak istiyorsa dncelikle imajinin nasil olduguna
bakmali ve imajindaki sorunlu noktalari iyilestirmelidir.

A. KENTLERIN MARKA OLMASI

Marka, sadece isletmeler ve tiriinleri degil cok daha genis alani
kapsayan bir kavramdir. Uriin ve sirketlerin yaninda iilkeler
(Hollanda, Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve insanlar da (Madonna,
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Elwis Presley) birer markadir. Aslinda tiim insanlar da birer markadir.
Ciinkii marka, anlam ve cagrisimlara sahip bir etikettir. Tabii ki giiclii
markalar buna ilave olarak {iriinlere, hizmetlere ve yerlere renk ve ses
vermektedir'.

Kentlerin “uluslararast bir marka olma” ¢abalar1 Oncelikle
ekonomik nedenlere dayanir. Aslinda kent i¢cin uluslararasi bir kimlik
ile sabit sermaye yatirimlarmi ve dolasimdaki sermayeyi (ulastirma,
turizm, kiiltiirel etkinlikler vb. gibi) ¢cekmek, neredeyse evrensel bir
ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir’. Ulusal ve kentsel
ekonomilerin, refaha ve zenginlige ulagsmalarini yani kalkinmalarmi
saglayacak her zaman gecerli bir regete yoktur. Ancak gerekli
eylemlerin sistematik bir yontemle yapilmasina ihtiya¢ vardwr. Soz
konusu yOntem, bir ulusun/kentin baslangi¢ kosullarmi, belli bash
firsatlarini, giiclii ve zayif oldugu yanlarini analiz etmenin yaninda,
ekonomik gelisme veya canlanma siirecinde, mevcut yollar arasinda
basar1 potansiyeli en yiiksek yolu se¢mesi gibi noktalarda
basvurabilecegi bir degerlendirme mekanizmasmi icermektedir.

Hanna ve Rowley kentler acisindan markay1 gereklilik haline
getiren kosullar1 su sekilde siralamaktadir®:

e Uluslararasi medyanin artan giicii
e Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi
e Tiketicilerin harcama giiciiniin artmasi

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarast benzerliklerin
artmasi

e Insanlarm farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmas:

! Philip KOTLER, “Opinion Pieces Where is place branding heading?”, Place Branding, Cilt
No, 1, Sayi,1, 2004, s.12

? Darel PAUL, E., “World cities as hegemonic projects: the politics of global imagineering in
Montreal”, Political Geography, Cilt No: 23, 2004, s. 575

3 Philip KOTLER, Somkid JATUSRIPITAK and Suvit MAESINCEE, Uluslarin
Pazarlanmas: Ceviren: Ahmet Bugdayci), Istanbul, Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari.
1997, s.9.

* Sonya HANNA, Jennifer ROWLEY, “An analysis of terminology use in place branding”
Place Branding and Public Diplomacy, Cilt No: 4, Say1,1, Subat 2008 , 61
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Bir kentin markasmnin gii¢lii bir marka haline getirilmesi i¢in
oncelikle o kentte marka olmayr destekleyecek degerlerin ve
niteliklerin bulunmas1 gerekir. Bu nedenle kentlerin marka olmasinda
onemli baz1 noktalarin dikkatle irdelenmesi gereklidir. Bir sehrin 1yi
bir markaya sahip olmasi i¢in gercekten var olmasa bile ayirici1 bir
ozellige sahip olmasi gerekmektedir. Kent markasi, sehrin goriiniisii,
kent insanlarinin deneyimi ve inanglar1 ve davraniglarmi da
kapsamaktadir.

Marka kisiliginin olugsmasinda markanin sahibi olanlarin
ozellikleri onemli yer tutmaktadir. Ornegin bir kentin marka
kisiliginin olusumunda kentin halki olan insanlarin Ozellikleri
onemlidir. Kent pazarlamast ayni zamanda bir O6lglide hizmet
pazarlamasint da icermektedir.. Hizmet kavrami, daha c¢ok soyut
anlamlar tagiyan ve tecriibe ile edinilen faydalardan olugsmaktadir. Bu
ylizden hizmet pazarlamasinda sunumun Onemi ¢ok daha fazladir.
Hizmet sunumu hizmetin algilanan degerini etkilemektedir. Ayrica,
hizmet silirecine miisteriler dogrudan katilmaktadirlar. Miisterilerin
iretim siirecine katilimi, son yillarda daha c¢ok “6zellikli iiriinlerin”
iiretiminde kullaniliyor olsa da, aslinda, {iretici, miisterilerin kendisini
degil, geribildirimleri dikkate alarak ve talep edilen farkliliklar1 {iriine
adapte ederek iiretimi gerceklestirmektedir. Hizmet isletmelerinde
hizmetin tiretiminden tiiketimine kadar marka kisiliginin olusmasinda
organizasyonun kendisi ve sunumu etkilidir. Bu ¢ercevede bir sehrin
yoneticileri de sehrin kisilik 6zelliklerinden hareket ederek sehre ait
bir marka kimligi olusturabilir. Bu marka aracilig1 ile hedef kitleler ile
daha kolay iletisim kurabilir. Boylece sehir markalari, hedef kitleye
daha gii¢lii mesajlar1 basit ve kolay olarak tasimanin bir yoludur.

Cogu zaman yasanilacak, gezilecek veya yatirim yapilacak
yerlerin degerlendirmelerinde basit kliselerin 6nemli etkileri
olmaktadir. Paris moda, Isvigre saghk ve saat, Rio de Janerio
karnavallar, Afrika iilkelerinin pek c¢ogu yoksulluk, savas, su¢c ve
kithgr ¢agristirmaktadir. Pek cogumuz bu cagrisimlarin gergeklerle ne
Olciide bagdastiginin farkinda degilizdir. Ancak bu kliseler ister dogru
olsun ister yanlis veya ister olumlu olsun ister olumsuz buralara
yonelik davranmiglarimizi etkiler. Bu durum cok adil goriinmese de
olumsuz kliselerden zarar goren lilkelerin, diger insanlar1 bu kligeleri
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bir tarafa birakarak gercek kosullar1 incelemeye ikna etmeleri oldukga
zordur. Nitekim bazi iilkeler ve sehirler, su an bu {inii hak etmeseler
de, cok eskiden elde ettikleri {in ile yatirimcilarin, turistlerin ve
isletmelerin dikkatini daha kolay ¢ekmekte ve onlar1 daha kolay ikna
edebilmektedirler’.

B. MARKA IMAJI VE KENT MARKASI

Literatiirde kentlerin marka olmasini1 degisik boyutlariyla ele
alan pek c¢ok c¢alisma vardir. Ornegin Trueman ve digerleri kent
markasinin iletisim kurup kuramayacagi konusunu ele aldiklar1
calismalarinda sehrin kimligi {izerinde de durmuslardir. Ayrica Inn
kentler arasi rekabet etmede kimlik boyutunun 6nemi ve kent
kimliginin nasil olusturulacag: lizerinde durmustur. Burada 6zellikle
kimlik olusturmada katilim, 6grenme ve deneyim liderlik ve iletisim
aglar1 tizerinde durmustur®.

Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu,
diisiince, inang¢ ve ¢agrisimlarin biitliniidiir. Bagka bir ifadeyle ise bir
markanmn rakip markalara gore nasil algilandigidir’. Marka imaji,
tiikketicilerin {iriinle O6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
irtinden anladiklarmin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imaji
tiketicinin bir markayla 1ilgili c¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur®. Bir marka imaj1, o markanin gii¢lii ve
zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol
edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir’

3 Simon ANHOLT, “How The World Sees The World’s Cities”, Place Branding, Cilt no: 2,
Sayi, 1, 2005, s. 18-31

Kim INN, “Plan for City Identity Establishment and City Marketing the Case of Kimpo
City” Dela 21,2004, 5.233-240.

" Gonca YALCINKAYA, , “Ulke imaji Ve Ulke imajimin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkisi:
Tiirkiye Degerlendirmesi” Basilmanmus Yiiksek Lisans Tezi. Dokuz Eyliil Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uluslararas: isletmecilik Programi,
Izmir, 2006, s.7

8 Ebru AKKAYA, “Marka Imaj1 Bilesenleri, Otomobil Sektdriinde Bir Uygulama”, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitap¢igi, 18-20 Kasim Hatay, 1999, 5.101

? Alyciya PERRY,ve David WISNOM, Markamn DNA’si, Essiz ve Dayanikli Markalar
Yaratmamn Kurallar. Ceviren: Zeynep Yilmaz, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2003, s.15
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Bir destinasyona ait imaj belirlenirken ve olusturulurken temel
imaj ve Ozel imaj olarak ikiye aymrarak incelenebilir'®. Bir
destinasyona ait imaj1 degerlendirilirken femel imaji etkileyen baslica
faktorler; (1) gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi,
ulasim ag1 ve maliyetine iliskin faaliyetler, (2) tarihi, kiilttirel, politik,
sosyal, finansal, iklimsel ve dogal giizellik 6zellikleri olarak iki ana
gruba ayrilabilir. Bu faktorleri saglayan bir destinasyon, potansiyel
miisteriler tarafindan daha yakin bir incelemeye deger goriiliir ve
olasilikla gidilecek bir destinasyon olarak belirlenir.

Bir destinasyona ait 6zel imaj ise potansiyel miisterilerin belirli
bir grubu tarafindan algilanan (1) temel imaj ve (2) 6zel faktorlerin bir
fonksiyonu olarak tanimlanir. Ozel faktdrler, bir miisteri grubundan
digerine farklilik gosterir. Bir destinasyon i¢in her 6zel imajin goreceli
bir imaj1 bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamacilar1 i¢in, imajin
belki de en 6nemli yonii, seyahat davraniginda tercihleri etkilemesidir.
Tiiketici davranisi teorisi, “iirlin tercihi kararlarinin’ farkl {iriinlerin ve
dolayisiyla ~ markalarin  olusturdugu  imajlara  dayandigini
gdstermektedir'’. Giiniimiizde marka yaratamayan iilkeler kiiresel
pazarda sadece fiyat odakli rekabet edebilirken bir pazarda
tutunabilme ve varligmi siirdiirme tiiketicinin tercihi olabilmeye
baglhdir. Fiyatlar1 diisiirmeden tiiketicilerin tercihi olabilmek de biiyiik
Ol¢li de marka olabilmeye baghdir.

Bu yoniiyle kent pazarlamasi bir yer/destinasyon hakkinda 6zel
imajlarm olusturulmasiyla ilgilidir. Bu imajlar, bir yer/destinasyon
hakkinda Oncelikle farkindalik olusturmak ve daha sonra da
beklentileri dogrulamak i¢in iletisim c¢alismalariyla olusturulmaya
calisilir. Burada kent “kentsel iirtin” olarak tanimlanir. Bir sehri
icindeki biitiin sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine
has Ozellikler ve degerler ile birlikte tanimlamak uzun zaman alir.
Ancak bir sehrin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki cesitlilik ile

10 H. Ridvan YURTSEVEN, “Kiiciik Adalara lliskin Alternatif Turizm Bigimlerinin
Gelistirilmesinde Bir Stratejik Planlama Modeli: Gék¢eada(IMBROS) Ornegi”, 1.
Balikesir Ulusal Turizm Kongresi Kitape¢igi, 15-16 Nisan, 2004, s. 201-214.

" Birgit LEISEN, “Image Segmentation: The Case Of A Tourism Destination”, Journal Of
Services Marketing, Cilt no:15, Say1,1, 2001, s. 49-66.
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onun fiziksel varliklarini anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka
yaratmak kentsel {iriiniin degerini anlatmay1 kolaylastirmaktadir.

Ancak burada kentle ilgili Oncelikle nasil bir imaj
olusturulacagi hususu belirlenmis olmali ve daha sonra bu imajin
olusumuna yonelik ¢aligmalar yapilmalidir. S6z konusu imajin temast;
endistri, ticaret, aligveris, ulasim, egitim, turizm, eglence ve kent
merkezi olarak kategorize edilebilir. Ayrica kent i¢cin olusturulan alt
imajlara dikkat edilmelidir. Ornegin; binalarm stili (modern,
geleneksel, karmasik), farkli ozellikleri (anitlari, tarihi ve dogal
giizellikleri, Uriin markalari, endiistrisi, kamu binalar1), yesillik
derecesi (bahgeleri, parklar1 ve kirsal bdlgeleri) dikkat edilmesi
gereken hususlarm baginda gelmektedir'” .

Kentler ve tilkeler i¢in imajin 6nemi biiyliktiir. Ciinkii tlke,
bolge ve kentlerin imajlari, insanlarin yatirim, ahigveris, yerlesim,
calisma ve seyahat etme kararlarmi etkilemektedir. Uriinlerin iizerinde
yer alan Alman, Japon veya Isvicre yapmmi etiketi, tiiketicilerin o
irlinlerle ilgili algismi degistirmektedir. Ayni sekilde bir {iiriiniin
iizerinde yer alan Surinam yapimmi etiketi, iirlin yliksek kalite
ozelliklerine sahip olsa bile kusku ile bakmamiza neden olmaktadir.
Ayni sekilde Intel firmasinin, kuracag: fabrika i¢in kosullar1 goreceli
olarak daha uygun olan iilkeleri degil de pazarlama iletisiminde daha
iyi olan iilkeyi segmesi de bu gercegi teyit etmektedir .

Firma markalar1 gibi kent marklarmm da yOnetilmesi
zorunluluktur. Dogru sekilde yoOnetilmeyen kent markalari,
istenmeyen yonde degisecek veya zarar gorecektir'®. Gelismis iletisim
imkanlar1 nedeniyle kentle ilgili olumsuz bilgiler ¢ok kisa zamanda
genis bir alana yayilabilmektedir. Uzun zamanda ve biiyiik
yatirimlarla olusturulan kent marka imaji domino taslar1 gibi kiiciik

12 Bill ERICSON, ve Marion ROBERTS, “Marketing Local Identity” Journal Of Urban
Design; Feb97, Cilt no: 2, Sayt: 1, 1997 s.35.

'3 Philip KOTLER and David GERTNER,” Country as brand, product, and beyond: A place
marketing and brand management perspective” , Journal of Brand Management , Cilt
no:9, 2002, s. 249 — 261 .

“Kerr, Greg KERR, ve Sue JOHNSON., , “4 Review of A Brand Management Strategy For A
Small Town”, Place Branding, Cilt no: 1, Sayi, 4, 2005, s. 373-387.
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darbelerle biiyiik zarar gorebilmektedir. Dolayisiyla, olumlu marka
imaj1 olusturmak kadar onu korumak da 6nemlidir.

Yerel yoneticiler ve 0zel sektor agisindan kendi kent
markalarini tanimak ve potansiyel yatirimci, turist, yerlesimci ve diger
kent miisterileri tarafindan nasil goriindiiklerini bilmek Onemlidir.
Eger kentin imaj1 ile gergekler arasinda farkliliklar varsa, bu farklilig:
tamamen ortadan kaldiracak veya azaltacak tedbirler almak 6nemlidir.

C. KENT MARKASI iMAJININ OLCULMESI

Kentlerin marka imajlarmin 6lgtilmesi biiylik oranda soyut bir
Olgmedir. Kent imajmn1 6l¢gme konusunda farkli yontemler izleyen
arastrmacilar  bulunmaktadir.  Olgmelerin ~ farkhi  ydntemlerle
yapilmasmin disinda kent imaj1 6lgme ¢alismalarinda yaklasima bagli
olarak kentlerin farkli boyutlarmin 6l¢iilmesi yoluna gidilmistir. Dogal
olarak farkli boyutlarla 6lgme, ulasilan sonuglarda da farkliliklar
olusturmustur. Kentin markasinin bir biitlin olarak Olgiilmesinin s6z
konusu olmadigi durumlarda markay1 olusturan bir ya da birkag
boyutun oOlciilerek kent imajmnin belirlenmesi s6z konusu olmaktadir.

Kent markas1 imajmi 6lgen arastirmacilar olarak Killingbeck
ve Trueman, kentlerin algilanan imajlarini algilama haritalar1 yoluyla
Olemiislerdir. Boylece kent markasinin olusturulmasini ve bu markay1
destekleyen unsurlarin tespitini yapmuslardir'.

Baska bir ¢calismada ise kentleri marka gelistirme bakimindan
zayif ve giiclii kentler olarak iki kategoride ele alinarak bir 6lgme
yapmistir. Arastirmact kentlerin marka olusturmadaki basarisini
Olemek i¢in su unsurlarin kullanilabilecegini ifade etmektedir: Tarih,
cazibe merkezleri, takma ad, markalama cabalari, kentin demografik
yapisi, ekonomik durumu, turizm, yerlesik insanlar, ziyaretgiler,
projelendirilmis kent markasi, sehrin zayifliklari, problemleri ve
gelistirilmis c¢oziimler. Kentin kaynaklar1 kullanilarak yapilan imaj
olusturma c¢abalar1 her zaman basarili olmamakta bazen de basarisiz
olabilmektedir. Alt1 kent iizerinde yapilan bir ¢aligmada 1yi

'3 Alison J KILLINGBECK. ve M. Trueman MYFANWY, Redrawing The Perceptual Map
Of A City Working Paper , 2002, No 02/08.
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markalanmis kentler olarak New York, Paris, San Francisco tespit
edilmis; kotii markalanmis kentler olarak ise Rochester ve Berlin
kentleri belirlenmistir. Charlotte kenti ise marka gelistirme yolunda 1y1
bir kent olarak nitelendirilmistirm.

Cui arastirmasinda ziyaret edenler ve etmeyenler iizerinde
yaptig1 arastrmada 7 Avrupa iilkesinin (Fransa, Italya, Isvicre,
Almanya, Avusturya, Ingiltere, Finlandiya) destinasyon imajin1 farkli
boyutlariyla siralamistir. Bu siralamada kullandigi 6lgek, somuttan
soyuta dogru olmak iizere destinasyonlar1 (fiziksel ¢evreden diirtistliik
kavramima kadar) 26 6zellik bakimindan ele almaktadir'”.

Avraham, kentlerin medyadaki imajmin 6lgiilmesi ve imaj
tlirleri lizerinde durmustur. Arastirmasinin sonunda kentlerin isim
olarak ulusal medyada yer almasin1 basar1 ya da basarisizlik olarak
kabul etmistir'®.

D. ARASTIRMA VE YONTEMI HAKKINDA BiLGILER

Arastirmada Afyon kenti ile herhangi bir baglantis1 olmayan
insanlarin Afyon kentini ve kentsel iriinlerini algilamalar1 tespit
edilmeye calisilmaktadir. Bu amagla Afyonlu olmayan kisiler ¢alisma
evreni olarak belirlenmistir. Afyon disindaki Tiirkiye niifusu
milyonlarla ifade eden bir niifusu temsil etmektedir. Arastirma icin
ulagilabilirlik, zaman ve maliyet kisitlari1 da dikkate alarak 1000
kisilik bir 6rnek biiytikligliniin yeterli olacagi diistiniilmiistiir.

Arastrmada kullanilan veri toplama enstriimani olarak
kullanilan anket formunda daha Once literatiirde kullanilmis bir 6lgek
ele almmis ve bu Olgek tlizerinde bazi uyarlamalar yapilarak pilot
calisma yapilmistir. Bu pilot calismada da Olgek istenen giivenirlik

1 Julia WINFIELD-PFEFFERKORN, , “Branding Of Cities, Exploring City Branding And
The Importance Of Brand Image”, Masters Thesis. Graduate School of Syracuse
University, August 2005, s. 10.

17 Zhe CUI ,“Shanghai Outbound Tourists' Images Of Seven European Destinations: A
Comparison Of Visitors And Non Visitors.” Ma European Tourism Management
Bournemouth University, 2004/2005, s.32.

8 Eli AVRAHAM, “Cities And Their News Media Images” Cities, Ciltno: 17, Sayi, 5,
2000, s. 363-370
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diizeyini saglamadigr icin Olgek analiz edilerek pilot ¢alisma
yenilenmistir. Bu durum 06lcegin gilivenilirligi saglanincaya kadar
devam etmistir. Sonugta 6 ana bOolimden olusan bir anket formu
olusturulmustur. Bu alt1 béliim sunlardir:

Ik boliimde katilimcilardan Afyon denildiginde akla gelen ilk
i¢c kelimeyr yazmalar1 istenmistir. Herhangi bir yonlendirme
olmaksizin Afyon kentinin ismi ile Ozdeslestirilen kelimelerin
bulunmasi1 amaglanmistir. Bu soru, literatiirde benzeri calismalarda
olmadig1 halde arastirmacilar tarafindan eklenmistir. Ikinci béliimde
genel olarak hemen her kentte bulunabilecek o6zelliklerin iyi ya da
kotli olarak degerlendirilmesi amaclanmistir. Bu bdliimde semantik
farklilik 6lgegi kullanilarak 18 degisken ile dlgme yapilmustir. Ugiincii
bolimde 7 tane sifatin Afyon kentine uyma derecesi 5°li Likert
Olceginde katilimcilarin degerlendirmeleri ile 6l¢lilmiistiir. Dordiincti
bolimde yer alan degisken sayis1 11°dir. Afyon kent halki i¢in de
sifatlar siralanarak katilimcilarin bu sifatlara katilma derecelerini
O0lcmek amacglanmistir.  Besinci boliimde 5°1i Likert dlgeginde 5
degisken ile tlniversite i¢in de sifatlar sOylenmis ve bu sifatlara
katilma dereceleri 5°li Likert Olgegi ile Ol¢iilmiistiir. (Bu boliin bu
calismada degerlendirilmemektedir) Arastrmada veri toplama araci
olarak kullanilan anket formunun sonun da bir sayfalik bir bosluk,
katilimcilarin goriislerini serbest¢e bildirmelerini saglamak amaciyla
ayrilmigtir.  Ag¢ik wuglu olarak yazilan buradaki yazilar de
degerlendirmeye alinmistir.

Veriler iki farkli kiitleden toplanmistir. Birinci kiitle 6grenci
yakinlarindan olusurken ikinci kiitlenin Afyon kenti ile herhangi bir
baglantis1 bulunmamaktadir. Ilk kiitleden veri toplamak i¢in goniillii
ogrencilere anket sorulari1 verilmis ve ailelerine veya yakinlarina
doldurtmalar1 istenmistir. Ayrica ailelerine mektupla anket
gonderilmistir. Ayrica ¢cocuklarinin mezuniyet torenine gelen ailelerle
goriigiilmiistiir. Bu amagla mezuniyet téreninin yapildig1 stadyumda
profesyonel anketorlerden yardim alinarak 6grenci yakinlari ile
ylizylize anket uygulanmistir.

Ayrica, Ankara, Istanbul ve Izmir’de kolayda ornekleme
yoluyla yiizylize anket formlarmin doldurulmasi saglanmaistir.
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Toplanan verilere iliskin frekans analizleri ve ortalamalar
hesaplanarak bulgular degerlendirilmistir.

E. ARASTIRMA BULGULARI VE ANALIZ

Aragtirma kapsaminda toplanan vergiler dnce demografik 6zellikleri
gostermesi bakimindan frekans analizi sonuglari gosterilmektedir. Daha
sonra kentin cazibe merkezlerinin giici yine oranlar kullanilarak
verilmektedir. Daha sonra kentin algilanan imaji ve kent halkinin
algilanmasi ortalamalar yoluyla tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.

1. Orneklem hakkinda bilgiler
Kent hakkinda diislincelerine anket formlarinda bildirenlerin
bilgi kaynaklarmin tespit edilmesi amaciyla bir soru sorulmus ve
verilen cevaplar toplanmistir. Kent hakkindaki bilgi kaynagi olusan
imajin kaynagmni gostermesi bakimindan énemlidir.

Tablo1. Afyon Hakkindaki Bilgilerin Kaynagi

Say1 %
Kulaktan dolma (nerden duydugumu hatirlamiyorum) 358 34
Medya (Tv.Gazete, Internet, vb) 316 30
Afyonlu Unliiler (sanatc1, siyasetci, sporcu vb) 31 3
Yazili kaynaklar (kitap, brosiir dergi,) 126 12
Tanidiklarim (arkadas ve diger tanidiklar) 221 21
Toplam 1052 100

Afyon kenti hakkindaki bilgilerin en 6nemli kismmin kaynagi
“kulaktan dolma” bilgilerdir. Baska bir ifade ile agizdan agza iletisim
yoluyla edinilmis, ne zaman ve nasil edildigi konusunda ve bilgi
kaynagmin giivenilirligi konusunda yorum yapilamayacak bir kaynak
onemli bir orani olusturmaktadir. Medya, tutumlarin olusmasina
kaynaklik eden ikinci 6nemli bilgi kaynagidir. Ancak medyadan elde
edilen bilgilerin igerigi bilinmemektedir. Bu bilgiler olumlu olma
(basari, toplant1 vb. ) ihtimali oldugu gibi olumsuz bilgileri (trafik
kazasi, hwrsizlik, cinayet vb.) icermesi de olasidir. Afyon kenti
hakkindaki bilgilerin kaynagi bakimindan iicilincii sirada tanidiklar yer
almaktadir. Bir kisinin ¢evresinde bir kenti taniyan birisi varsa diger
insanlar onun kent ile ilgili tecriibe ve goriislerinin etkisinde kalirlar
ve kenti onun bakist ve yargilartyla tanirlar. Bu kisi kente okuyan,
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askerlik yapmis, ¢esitli sebeplerle bulunmus veya kentte caligmis
kisiler olabilir. Anadolu’da bu sekilde bulunduklar1 yerler ile ilgili
hatrralarii ve izlenimlerini paylasma gelenegi olduk¢a yaygmdir. Bu
anlamda bu kisiler halk i¢in kentler ve yoreler hakkinda 6nemli veri
kaynaklaridir. Dordiincii bilgi kaynagi olarak yazili kaynaklari
goriilmektedir. Afyon kenti kurtulus savasinin basladigi ve savasm en
onemli kisimlarmin yasandig1 yer olmasi nedeni ile ¢ok fazla kaynakta
adindan sik¢a sOz ettiren bir yerdir. Ayrica Uriinleri ile de yazili
kaynaklarda sikca yer almaktadir. Besinci olarak kentin bilgi kaynagi
Afyonlu iinliilerin sayisal ve oransal olarak 6nemli yer tutmadiklarini
goriilmektedir. Hatta bir donem Afyon kenti ismi kotii anilan
siyasetciler ile anilmaktaydi. Ayrica kentin ¢ok popliler ve taninan
tinliileri azdur.

Katilimcilarin dogum yerleri ve yasadiklar1 yerler il olarak ayr1
birer soru ile degerlendirilmistir. Buna gbre 74 farkl ilde doganlar bu
arastrma kapsaminda Afyon kenti, halki ve {niversiteyi
degerlendirmiglerdir. Ayrica yurtdisinda dogdugunu ifade eden
katilimcilar da 6rneklem i¢inde yer almaktadir. Katilimcilarin ikamet
ettikleri iller sayis1 ise 63°tiir. Bagka bir ifadeyle arastirma 6rneklemi
63 farkli ilde ikamet edenlerden olusmaktadir. Bunlar i¢inde de ilk
siralari, Istanbul, Bursa, Ankara ve {zmir almaktadir.
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Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Meslek Yas
Sayi % Sayi %
ilsf;‘muda memur- 209 19,6 19 yas ve alt 81 7.8
Ozel sektor calisani 122 11,5 20-29 yas 356 34,1
Serbest meslek 101 9,5 30-39 yas 193 18,5
Emekli 89 8,4 40-49 yas 253 24,2
Esnaf-Tiiccar 183 17,2 50-59 yas 132 12,6
E;;tj;;ifl‘flf 17 1,6 60 yas istil 29 2.8
Ev hanimi 206 19,4 Total 1.044 100,0
Issiz 137 12,9
Toplam 1.064 100,0 Egitim Durumu
Sayi %
Cinsiyet [lkdgretim 248 24,2
Say1 % Lise 351 34,2
Kadin 462 438 Universite 427 41,6
Erkek 593 56,2 Toplam 1026 100,0
Toplam 1055 100,0

2. Kelime Cagrisim Testi

Bu bolimde Afyon kentinin diger kentlerden farklilastiran,
bilinen temel 6zelliklerinin tespit edilmesi amaciyla “Afyon denince
akliniza gelen ilk ii¢ kelimeyi yazmiz” tarzinda veri toplanmistir.
Arastirmaya katilanlarin farkli kelimeler kullanarak ayni kavrami
kastetmeleri durumunda bunlar birlestirilmistir. Ornegin, termal,
kaplica, 1lica, sicak su gibi kelimeler “termal” bagligi altinda
toplanmustir.

Ayn1 cevaplar birinci sirada degil, ikinci ve tigiincii sirada da
tekrarlandig1 goriilmiis ve tekrar sayilarinin esas alinarak bir sirlama
yapilabilmesi i¢in bu tekrarlar toplanmistir. Bu durum Tablo 1°de
goriilmektedir. Buna gore Afyon denince ilk akla gelen kelimenin
“kaymak™ oldugu tespit edilmistir. Sonra siralamay1 sucuk, sekerleme
ve kale izlemektedir.
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Tablo 3. Afyon Denince Ilk Akla Gelenler

kelimel kelime2 kelime3 TOPLAM

Sayt | % | Say1 % Say1 % | Sayr %
Kaymak 394 | 36,8 | 228 | 21,67 | 138 | 13,5 | 760 | 24,15
Sucuk 178 | 16,6 | 232 | 22,05 | 136 | 13,3 | 546 | 17,35
Sekerleme (lokum, pigsmaniye) | 72 6,7 | 90 8,56 93 9,1 | 255 | 8,103
Kale 58 54 | 93 8,84 | 104 | 10,2 | 255 | 8,103
Termal 43 4,0 | 70 6,65 97 9,5 | 210 | 6,673
Patates 34 32 | 50 4,75 51 5,0 | 135 | 4,290
Mermer 45 4,2 | 41 3,90 37 3,6 | 123 | 3,908
Kurtulus savasi 55 5,1 24 2,28 39 3,8 118 | 3,750
Soguk 41 3,8 | 33 3,14 42 4,1 116 | 3,686
Uyusturucu 33 3,1 | 46 4,37 31 3,0 | 110 | 3,495
Universite 22 2,1 | 24 2,28 31 3,0 77 | 2,447
Bir tinlii kisi 10 0,9 | 11 1,05 22 2,2 43 1,366
Insanlar (olumlu) 16 1,5 10 0,95 14 1,4 40 1,271

Bir sirket ismi ya da {iriinii 0,8 | 10 0,95 21 2,1 40 1,271

Bir Afyon yemegi 0,7 | 18 1,71 13 1,3 38 | 1,207

Insanlar (olumsuz) 0,3 12 1,14 20 2,0 35 1,112

Et 0,3 9 0,86 8 0,8 20 | 0,636

Kent (olumlu) 0,6 2 0,19 8 0,8 16 | 0,508

9
7
3
Cografi konum 5 0,5 | 12 1,14 10 1,0 27 | 0,858
3
6
5

Sehir (olumsuz) 0,5 5 0,48 4 0,4 14 | 0,445

Cevap vermeyen 16 1,5 32 3,04 77 7,5 125 | 3,972
Diger 17 1,6 0,00 27 2,6 44 1,398
Toplam 1072 | 100 | 1052 | 100,00 | 1023 | 100,0 | 3147 100

Bu soru ile toplanan wveriler toplamda 20 kategoriye
indirilmistir. 15. Siradan sonra gelenlerin akla gelme oranit %1 ve
altinda oldugu dikkat ¢ekmektedir. 20. Siradan sonra gelenler ise oran
olarak ¢ok daha diisiik oranlara sahip oldugundan diger bashigi altinda
toplanmustir.

Tablo 1 soyle yorumlanmaktadir: Bu listede yer alan her bir
unsur Afyon kentini diger kentlerden ayiran bir farklilik unsurudur. En
cok bilinenleri ise kaymak, sucuk, termal ve kale olarak tespit
edilmistir. Bu unsurlar1 kullanarak kenti marka haline getirmek kent
yoneticilerinin gorevi olarak diisliniilmektedir.

Afyon kentinin sahip oldugu 6nemli kaynaklardan biri mermer
olmasina ragmen beklenenden daha diisiik bir oranda anilmistir.
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Bunun nedeninin mermerin bir insaat malzemesi ve dolayisiyla bir
endiistriyel {irtin olmasi; katilimcilarin ise nihai tiiketicilerden
olugmasi seklinde agiklanabilmektedir.

3. Kentin Avantajlar

Kentin bagka kentlerle kiyaslanabilecek 6zellikleri digerleriyle
kiyaslama yapilmadan 5°li semantik farklilik Olgegi kullanilarak
Olgeklendirilmistir. Bu sekilde Afyon kentinin hangi avantajlara sahip
oldugunu netlestirmek miimkiindiir. Buna gore Afyon kentinin en
onemli avantajlari, liniversite, tarihsel zenginlik, ulasim kolayligi,
yemekleri, egitim ve konaklama imkanlarinin iyi olmasi olarak
degerlendirildigi goriilmektedir.

Tablo 4. Kentin Avantajlar

Ortalama* Standart sapma
Universite 3,92 0,89
Tarihsel zenginlik 3,91 0,89
(Ulagim 3,87 0,91
'Yemekleri 3,77 1,10
Egitim imkanlari 3,60 0,90
Konaklama imkanlari 3,52 0,94
Dogal giizellikler 3,50 0,92
Saglik imkanlari 3,44 0,96
Cografi konumu 3,42 0,93
Cevre temizligi 3,28 0,98
Sanayisi 3,16 1,01
Aligveris imkanlari 3,02 0,92
Kiiltiirel etkinlikler 2,97 1,02
Planli kentlesmesi 2,91 1,06
Spor aktiviteleri 2,91 1,12
Sanatsal etkinlikler 2,84 1,09
iklimi 2,68 1,02
Eglence imkanlar1 2,51 1,09

*1 Cok Kotii/cok zayif ve 5 Cok iyi’yi temsil etmektedir.
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Afyon kentinin en zayif oldugu konular ise planli kentlesme,
spor, sanat aktiviteleri, eglence imkéanlarmin azligr ve iklimi olarak
siralanmaktadir.

Kent ve cazibe merkezleri kullanilarak olusturulacak bir kent
imajinda tiniversite, Afyon kentinin sahip oldugu tarihsel zenginlikler,
bir kavsak noktasinda olmasi 6nemli bir avantaj olusturabilecektir.
Kurtulus savasinin basladigi topraklarin Afyon’da olmasi, sehitlikleri
Tirk tarihi i¢in 6nemli birer simgedir. Kenti ziyaret edenleri Osmanli
ve Selguklu donemine gotiiren eserlerin varligi hatta milattan onceki
yillara gotiiren Karahisar Kalesi Afyon kentini tarihsel acidan zengin
bir kent haline getirmektedir.

Ankara-Izmir, Ankara-Antalya, Istanbul-Antalya yollarmm
ortasinda olmasi ve kent ¢evresinde sehirlerarasi seyahat edenlere
yonelik gelistirilen mola tesislerin ¢oklugu, ulagimi kolay olarak
algilanmasma yol agmaktadir.

4. Afyon Kentinin Soyut imaj Unsurlar

Bundan sonraki bolimde Afyon kentine verilmis sifatlara
katilimcilarin  katilma oranlar1 verilmektedir. Bu soyut unsurlar
belirlenirken katilimcilarin  verecegi puana gore zit unsurlarin
kendiliginden ortaya ¢ikacagi disliniildiiglinden onlara tabloda yer
verilmemistir.

Disa agiklik yabanci insanlari ve yatirimeilarin kent insaninca
kabulii anlamina gelmektedir. Disa agik sehirlere yerlesmek icin ve
yatirim yapmak i¢in gelenler olacaktir. Disa agik olmayan yerler ise
bu algidan dolay1 potansiyel kayiplarinin ne oldugunu 6lgme firsati
bile bulamayacaktir. Bu nedenle disa acgik olma, kent imaji
olusturmada oldukg¢a 6nemli bir konudur.

Kentin gelismisligi goreceli bir kavramdir. ik bakista
katilimcilarin istemeseler de kendi bulunduklari sehir ile Afyon
kentini mukayese etmekte olduklarindan dolayr bu algiya sahip
olduklar1 diisiiniilmektedir. Ancak yapilan varyans analizi sonucu,
Istanbul, Ankara Izmir gibi biiyiiksehirlerde yasayanlar, il merkezinde
yasayanlar ya da daha kiiciik yerlesim merkezlerinde yasayanlarin
algilar1 arasinda fark olmadigi tespit edilmistir. Kisaca bu sifat i¢in
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verilen oranlar yerlesim yeri neresi olursa olsun biitiin katilimcilarin
hemen hemen ayni kanaate sahip olduklarini gostermektedir.

Tablo 5. Kentin Soyut imaj Unsurlar

Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Sakin 3,5317 1,02657
Ucuz 3,3074 ,99016
Temiz 3,2274 ,92033
Giivenli 2,8668 1,04748
Geligmis 2,4391 ,96228
Modern 2,3914 ,95739
Disa agik 2,3681 1,00777

*1 Tamamen Katiliyorum ve 5 Kesinlikle Katilmiyorum’u ifade etmektedir.

Kent i¢cin belirlenmis 7 soyut imajdan en kuvvetli olan1 kentin
“sakin” olarak algilanmasidir. Daha sonra Afyon kentinin “ucuz” ve
“temiz” imajlarina da sahip oldugu sodylenebilir. Ancak bu imajlar
kuvvetli imajlar degildir. Ciinkii 5 tam puam1 ve 3 ortalama ise
kararsizlik noktasmi gostermektedir. “Sakinlik, ucuzluk ve temizlik”
kararsiz noktasi ile tam puan arasinda yer almaktadir. Ancak kararsiz
noktasindan ¢ok uzak olmamalari bu imajin kuvvetli bir imaj
olmadigmin gostergesi olarak kabul edilebilir. Ayn1 sekilde kentin
“glivensiz, gelismemis, disa agik degil” olarak algilanmasi da kuvvetli
imajlar degildir. Ama kentin en belirgin soyut imajlar1 olan “sakin
olma” ve “disa acik olmama” birlikte degerlendirildiginde birbirine
destekleyen Ozellikler oldugu goriilmektedir. Bu durum goézlemlerle
de ortiigmektedir.

5. Afyon Halki

Kent halki da kentin imajin1 belirleyen unsurlardan biridir.
Kent insanlarmin kentli olmayanlar tarafindan algilanma bi¢imi o
kente iliskin bir tutum ve davranis gelistirme agisindan onemlidir.
Gelistirilen bu davranis egilimleri ¢ogu zaman kalic1 olmaktadir. Ne
zaman ve kim tarafindan nasil olusturuldugu tam olarak
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belirlenemeyen bu davranis egilimleri kent i¢in avantajli bir durum

olusturabilecegi gibi dezavantajli bir durum da olusturabilir.

Tablo 6. Kent Halk1 imaji Algis

Aritmetik Ortalama Standart Sapma

Dindar 3,8714 ,97424
Geleneksel 3,6880 ,94851

Sakin 3,5317 1,02657
Caliskan 3,2524 ,96409

Diirdist 3,2085 ,91914
Samimi 3,0330 1,02540
Sicak 3,0282 1,10719
Sikict 2,9527 1,10312
Girigimci 2,7705 ,97526
Comert 2,7416 1,05758
Nazik 2,6175 1,07597
Yenilikgi 2,3497 ,97809

*1 Cok Kotii/cok zayif ve 5 Cok iyi’yi temsil etmektedir.

Arastirmanm ikinci boliimiinde Afyon halkinin kent disinda
yasayanlarca nasil algilandigin1 6l¢mek tizere sifatlar verilmistir. Bu
sifatlara katilimcilarin verdikleri degerlerle bir sonuca ulasilmaya
calisiimistir. Katilimcilarin degerlendirmesi istenilen sifatlar olumlu
sifatlardir. Tutum 6lgmek amaciyla verilen sifatlara verilen olumsuz
cevaplar bu sifatlarin zit anlamhisini ifade etmektedir. Dolayisiyla bu
sifatlar ayn1 zamanda olumsuz sifatlar i¢inde fikir vermektedir.

Maksimum degeri 5, minimum degeri 1 olan ve 3’ln
kararsizlig1 ifade ettigi bir Olgekte Afyon halkinin katilimcilardan
aldigi puan olan Tablo 6’da gosterilmektedir. Buna gore Afyon
halkinin algilanan olumlu o6zellikleri sirasiyla “dindar, geleneksel
sakin, caligkan ve diirlist” olma ozellikleridir. Sicak ve sikici olarak
algilanmast konusunda katilimcilarin kararsiz noktasma yakin
olduklar1 goriilmektedir. Afyon halki i¢in algilanan olumsuz 6zellikler
ise “yenilik¢i olmamasi, nazik olmamasi, cOmert olmamasi ve
girisimei olmamasi1” olarak siralanmustir.
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Ancak dikkat ¢ekilmesi gereken bir nokta da sudur: Yukarida
Afyon  halki  i¢cin  katilimcilarin  tutumlarmi  belirleyen
degerlendirmelerin hemen hepsi kararsiz noktasindan ¢ok wuzak
degildir. Bu anlamda kanaatler ¢cok da belirgin degildir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Kentler, pazarlamaya konu birer iiriindiir. Uriinden faydalanan
miisterilerinin memnuniyeti esastir.

Kentler fiziki yapilari, altyapilari, glinlimiizden ge¢mise ve
gelecege uzanan boyutlan ve i¢inde yasayan insanlariyla ve bu
insanlarin tek tek ya da birlikte olmaktan dolayr olusturduklar:
degerleriyle kent pazarlamaya konu olabilecek bir {riindiir.
Miisterilerin triinden saglayabilecekleri faydayr maksimize etmek
kent yoOneticilerinin gorevleri arasindadir. Miisteri memnuniyeti
saglamak miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi ile miimkiindiir.
Kargilanamayan beklentiler ise tiiketiciler i¢in bir olumsuz tutum
gelistirme vesilesi olarak degerlendirilmektedir.

Kentlerden beklenenlerin yiiksek olmasi ayni zamanda
kentlerin daha degerli hale gelmelerini de saglamaktadir. Bir {iriin
olarak degerinin artmasi kentin paydaslarmin kazancini artirict bir
etken olarak karsimiza ¢ikacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta miisterilere vaat edilen beklentilerin s6z verildigi gibi
karsilanmasidir. Bu nedenle kentin paydaslarimdan her birinin bu
kentin degerini artiric1 ¢abalar icinde yer alwrken ayni zamanda
beklentileri karsilayici bir durumda olmasi gerekmektedir.

Bu calismada Afyon kentinin toplumsal imajmin
belirlenmesine ¢aligilmistir.  Yapilan veri toplama ve analiz
calismalarindan sonra baslica su sonuclara ulagilmistir.

e Afyon kenti fiziki yapidan olusan kent yapisiyla olumlu bir
imaja sahip degildir.

e Afyon halki geleneksel, muhafazakar, ice doniik, az gelismis,
temiz, sakin, ucuz bir kent imajina sahiptir.
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e Afyon kentinin kentin ismiyle 6zdeslesmis iiriinleri, kaymak,
sucuk, sekerleme (lokum, pismaniye), termal tesisler, patates,
kale, mermer ve kurtulus savasidir. Bu unsurlarin bu iiriine
sahip kisi ve kurumlar tarafindan daha iyi pazarlanmasi
gerekmektedir. Afyon kaymagi bu iiriinler arasinda birinci
siray1 almaktadir.

Pazarlanarak Afyonun sembolii haline getirilebilecek diger
unsurlar hakkinda ise ¢aligmalar mevcuttur. Sucuk konusunda iilke
capinda bilinen markalar, sekerleme konusunda endiistriyel {iretim ve
marka olusturma g¢abalari, mermer i¢in yapilan pazarlama c¢abalari,
termal tesisler icin yapilan tanitim g¢abalarmmin giin gectikce sonug
getirici  sekilde gelistigi goriilmektedir. Kurtulus savasinin ve
Karahisar kalesinin de bu yelpazede yerini almasi gereklidir.

Uretilen kaymak miktar1 ve kullanim alanlarmm smirlihg: ile
birlikte irliniin kendisinden kaynaklanan smirhiliklar bu konuda
kisitlar olusturmaktadir. Gézlenen o dur ki; Afyon kaymagiyla meshur
olmasma karsm, Afyonun meshur bir kaymak markas1 yoktur.
Kaymagin bir tiir tarimsal iirlin olmaktan bir endiistriyel iiriin olma
asamasina gecirilmesi gerekmektedir.

Afyon kenti pazarlanabilecek bu unsurlar yaninda, tiniversite,
tarihsel zenginlik, ulasim kolayligi, meshur yemekleri gibi avantajlara
sahip bir kenttir. Ilgili paydaslarm bu unsurlari kullanarak daha
olumlu bir kent imaj1 olusturmalar1 miimkiin goriinmektedir. Dahas1
bu unsurlarin birlikte degerlendirilmesinden olusacak sinerji ile kent
daha biiytik bir cazibe olusturabilecektir.

Afyon ile ilgili algilarin kaynaklarmna bakildiginda kulaktan
dolma ya da belirli bir kategoriye dahil edilemeyen bilgi kaynaklarinin
yiiksek bir oranda goriilmiistiir. Bu durum sunu ifade etmektedir:
Afyon kentinin ve halkinin imajmin olusturulmasi, kim oldugu
bilinmeyen, Afyon kenti lehinde ya da aleyhinde konustugu
bilinmeyen bilgi kaynaklarma kalmistir. Kitap, brosiir, ¢ok az etkili,
iken, medya da bu konuda yeteri kadar kullanilamamaktadir. Afyon
kentinin kendine 6zgii ve olumlu tutum olusturucu olaylarla medyada
daha fazla yer almasi gerekmektedir. Ayrica Afyonu temsil ettigi
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diistiniilen Unli kisilerin Afyon kentine olumlu imaj saglamada
yetersiz kaldig1 da gozlenmistir.

Elde edilen ortalamalar ancak baska kentler i¢in de ayni
yontemlerle hesaplanmis degerlerle karsilastirildiginda anlamli
olacaktir. Burada kullanilan 6l¢ekle ya da bu 6lgegin iyilestirilmesi ile
olusturulacak yeni Olgeklerle bir ya da birka¢ kentin imajlarinin
karsilagtirilmast  ¢caligmasmin  yapilmast  bu konuda c¢alisma
yapacaklara oOnerilmektedir. Bu tiir calismalarin belirli araliklarla
yapilmast ve panel verilerle analizler yapilmasi durumunda kentin
imajmin olumlu ya da olumsuz yonde degisip degismedigini ve bu
degisimin nedenleri lizerinde durmak miimkiin olabilecektir. Boylece
kent paydaslarinin kentin marka imajmi iyilestirmek i¢in ‘hangi
degiskenler tlizerine daha fazla egilmelidir?’ sorusunun cevabi giincel
ve gergekei bicimde verilmis olacaktir.
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