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OZET

Glinlimiizde yasam kalitesinin artmast ile birlikte marka olan iiriin ve
hizmetler talep edilmektedir. Talebin artmasinin dogal sonucu olarak hemen hemen
her alanda marka ¢alismalar1 devam etmektedir. Sehirler de bir pazarlama unsuru
olarak marka siirecine dahil olmuslardir. Ziyaretcileri kendilerine ¢ekmeye calisan
sehirlerin marka g¢aligmalari ile bunu daha planli ve kontrollii yapabilecekleri
g uUmektedir. Marka ¢aligmalarinin yaninda tarihi ve dogal giizelliklerini,
avantajlarim1 6n plana ¢ikarmaya c¢alisan sehirler cazibe merkezi haline gelmeyi
amaclamaktadir. Giiclii bir marka olabilmek i¢in rekabet halinde olan sehirler bunu

ancak gUgttibir marka imaji ile saglayabileceklerdir.

Bu ¢alismada sehir markalamada oldukg¢a 6nemli olan sehir imaj1 unsurlarinin
neler oldugu ve bireylerin oOzelliklerine goére bu imaj algilarinin farklilagip
farklilasmadigi aragtirllmistir. Bu amagcla, ilk olarak marka kavrami ve marka sehir
stireci agiklandiktan sonra Konya’nin marka sehir siireci incelenmistir. Daha sonra
ise Konya sehir imaj1 iizerine bir arastirma hakkinda anket ¢alismasi yiiriitiilmiis olup
kolayda @nekleme y&ntemiyle 421 veri toplanmistir. Katilimeilarin verdigi cevaplar

SPSS paket programi yardimiyla analiz edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore Konya’nin onemli tarihi eserlere sahip oldugu,
sakin ve geleneksel bir imajinin bulundugu, cografik ve jeopolitik acidan dnemli bir
konumda yer aldigi, sergi ve miizelerde daha az zaman harcandigi vb. gibi birtakim

sonuclara ulasilmis ve konu ile ilgili 6neriler sunulmustur.



ABSTRACT

In today’s world, branded products and services are demanded with the
increasing life standards. As result of the increasing demand, branding works are
continuing in almost all areas. Cities have been involved to the branding process as a
marketing factor. Cities which are trying to attract visitors, can achieve this by
branding works in a more planned and controlled way. Beside the branding works,
cities which brings historical and natural beauties to the forefront aim to become an
attraction center. Cities that are in a competition to become a strong brand can only

achieve this with a strong brand image.

In this study, the elements of city image, which are very important in city
marking has been identified and it has been investigated that whether these image
perceptions differ according to the characteristics of individuals. For this purpose,
brand concept and brand city process are explained. Then, Konya’s brand city period
investigated. Afterwards, a survey was conducted about city image of Konya and a
total of 421 data were collected by easy sampling method.Responds are analyzed via
SPSS package program.

Based on the research findings, some results has been revealed such that
Konya has significant historical artifacts, has a calm and traditional image, has an
important location in terms of geographical and jeopolitical, spending less time for

museums and exhibitions etc. and relevant suggestions have been made.
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GIRIS

21. yiizyilda ulasim ve iletisim imkanlarinin gelismesi sehirlerarasindaki
sinirlart  kaldirmistir. Bilginin ¢ok hizli ulasilabilir olmasi, insanlarin gelirlerin
artmast gibi unsular ile birlikte insanlar tim diinyayr gezmek istemektedirler.
Giliniimiizde 1 milyar1 agkin gezen ziyaret¢i bulunmaktadir. (Zeren, 2011:219) Btitn
iilkeler ziyaretcileri, basta ekonomik etkenler ve bilinirligin sagladig1 avantajlar

olmak tizere bir¢ok nedenden dolay1 kendilerine ¢gekmek istemektedir.

Giliniimilizde insanlarin bilinglenmesi sonucunda biitiin tiiketim ve hizmet
tiriinlerinde marka olanlari tercih ettigi goriilmektedir. Firmalar arasinda rekabeti hat
sathaya ¢ikaran marka kavrami iilke ve sehirlerin markalagsma c¢alismalar ile devam
etmektedir. Kendilerine rekabet avantaji saglamak isteyen sehirler, kendilerine ait
Ozelliklerini belirleyip bunlar1 insanlara sunarak kendilerine fayda saglamak
istemektedir. Aslinda her bir sehrin kendine ait 6zellikleri bulunmaktadir. Ancak

bunlar1 insanlara ne 6l¢iide sunabildigi dnemlidir.

Sehirlerin tarihi ve dogal yapisi, mimarisi, halki ve sehirde diizenlenen
faaliyetler gibi unsurlar sehirlerin markalagmasina yardimer olan bir takim
unsurlardandir. Marka sehir projeleri kamu kurumlari, 6zel sektor is yerleri, sivil
toplum kuruluslar1 yoneticileri yerel halki da icine alan zorlu bir siirecten
olugmaktadir. Bunun yaninda sehrin imaj ¢alismalar1 da marka sehir siirecinin en

temel unsurlarindan bir tanesi konumundadir.

Tarihi insanlik tarihi kadar eski ve hemen hemen her donem {izerinde
barindirdig1 medeniyetlere bagkentlik yapmis bir sehir olan Konya marka sehir olma

yolundaki sehirlerin basinda yer almaktadir.

Bu calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; marka kavrami ve
tarihgesi, marka siireci kavramlar1 ile agiklanmis ayrica sehrin marka siirecini

olusturan unsular ve sehir imaj ¢alismasi ele alinmistir.

Ikinci bdUmde; Konya sehrinin marka sehir siireci baslig1 altinda sehrin tarihi,

varliklart ve dogal giizellikleri, cografyasi, sosyo- kiiltiirel yapisi, taninmus kisileri,



yapilan yatirimlar, miizeleri, fuarlari, ticareti, sanayisi ve turizmi ele alinmistir.
Sehrin, marka schir olma yolundaki unsurlar1 genel olarak ele alinmistir. Sehrin

avantajlarinin neler oldugu paylasilmistir.

Calismanin son bdUmuolan Uginctbdimde sehrin imaj unsurlart hakkinda
bir aragtirma yer almaktadir. Calismanin arastirma boliimiinde kolayda &nekleme
yGitemiyle elde edilen 421 anket verisi analiz edilmis olup, analiz sonuglari

paylasiimistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI ve MARKA SEHIR SURECI

1.1. Marka Kavram ve Tarihcesi

Marka kavramu tarihte ticaretin basladigi zamanlara dayanmaktadir. Ticaretin
gelismesiyle birlikte bazi tirlinler tasidiklart 6zellikleri sebebiyle insanlar tarafindan
aranilir olmaya baglamis ve kolay ayirt edilmesi i¢in bazi belirli isaretler koyma
zorunlulugu meydana gelmistir. Okuryazar Kkitlenin az olmasi bu isaretlerin
semboller seklinde olugsmasina neden olmustur. Giiney Fransa’daki Lascaux
magarasi duvarlarinda bulunan M.O. 5000°1i yillarindan kalma bizon resimleri tarihte,

ilk marka izleri olarak g&sterilmektedir. ( Perry ve Winstom, 2003: 11)

Marka kavrami tarihsel siirecinde ilk basta insanlardaki aidiyetligi ifade
etmistir. ilkel insanlar magara yasamlarm siirdiiriirken mallarinin ve hayvanlarmin
sahipleri olduklarin1 gdstermek igin gesitli semboller kullanmiglardir. Eski Misir
doneminde insanlar, hayvanlarini kor demirlerle isaretleyerek ayirt edilmesini
saglamig, baskalar1 tarafindan sahiplenilmesini 6nlemislerdir. Bu uygulama daha
sonra diger medeniyetler tarafindan Ornek alinarak kullanildigr anlasilmistir.
Giiniimiizde marka kelimesinin Ingilizcedeki karsiigi olan ‘brand’ kelimesi,
damgalama, atesle zarar verme anlamina gelen ‘brondr’ kelimesinden tiiretilmistir.

(Giimiis ve Sarag, 2013: 4)

Avrupa’daki markalarin olusmasinda Fransa, Almanya, Isvicre ve Italya’daki
loncalarin rolleri biiyiiktiir. Loncalar sayesinde markalar ticaret hayatina girmistir.
Ayni loncada iiye olan tacirlerin belirli sembollerle diger tacirlerden ayrilmasi
saglanmistir. Yiinlii kumasglar, altin ve giimiis baslica markalanan lonca mallaridir.
1266 yilinda Ingiltere’ de firincilara yonelik ‘’Damgalama Yasasi® ¢ikarilmistir. Bu
yasa hiikiimlerine gore firncilar trettikleri iirlinlerin lizerine yerlerini gosterir etiket
yapistirmak zorunda kalmiglardir. Daha sonra marka zorunlulugu 1373 yilinda

Londra’da sise iireticilerine getirilmistir. (Glimiis ve Sarag, 2013: 6)

[k marka kanunu 1857 yilinda Fransa’da, 1870 yilinda ise Amerika’da marka

kanunlar ¢ikarilmistir. Amerika’da ¢ikarilan kanuna gore ilk tescil edilen marka



Averill Cheminical Paint Company olmustur. Ayrica ilk uluslararast marka
sozlesmesi 1883 yilinda Paris Sozlesmesi ile Fransa’da gerceklesmistir. Tiirkiye’de
ise marka hakkindaki ilk diizenleme 1872 yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi ile

yapilmistir. (Yasaman ve digerleri, 2004: 2)

Marka kavrami; belirli hizmetin sunulmasinda ya da benzer iiriinleri ve
hizmetleri diger iiriin ve hizmetlerden ayirt etmek maksadiyla kullanilan isaret ve
semboller olarak ifade edilmektedir. Bu tanimla alicilar ve saticilar agisindan marka
yaratmanin temelinin igaret, isim ve sembol belirleyebilmek oldugu anlagilmaktadir.
Diger bir ifadeyle, marka bir iirlin ya da hizmetin rakiplerinden farklilagmasini belirli
isaretlerle saglayabilmektir. Amerikan Pazarlama Birligi ise yine benzer bir tanim
yaparak ‘Marka; bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin

tirtintinii digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir.’demistir. (BabCr Tosun, 2014: 3)

Hukuki olarak tanimlamak gerekirse; Marka, bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bigmi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade
edilebilen, bask:i yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir. (556
sayill KHK 5)
(http://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/commonContent/MAbout, 2018)

Marka anlam itibariyle siradan iiriinler arasindaki farkini ortaya koymaktadir.
Marka yaratmak i¢in Oncelikle o markayr kiymetli hale getirmek gerekmektedir.
Marka olmak siradan bir iiriin ya da hizmetin market raflarinda yer almasindan
ziyade tiiketicinin oncelikli tercihleri arasinda girme ve zihinlerinde yer alma isidir.

(Y1ildirim ve Basar, 2013: 2)

Giiniimiizde bazi iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde marka ozellikleri
Gemli bir role sahiptir. Tiketiciler tercih edip kullandiklart markayr bagimli

olduklar1 sembol ve isaretler olarak hissedebilmektedirler. Herhangi bir gereklilik
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durumunda farkinda olmadan ya da bilingli olarak kendisinin tercih ettigi bir markay1

baskasina 6nerebilmektedir. (Yildirim ve Basar, 2013: 2)
1.2. Marka Olusturma Kavram ve Siirecleri

Marka olusum siirecinde dikkat edilmesi gereken bir¢ok husus vardir. Marka
olusturmak iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Onemini anlatmak igin marka
olusum siirecindeki temel kavramlarin iizerinde durmamiz gerekmektedir. Marka ile
ilgili temel kavramlar birbirlerine c¢ok yakin olduklar1 i¢in ¢ogu zaman
karistirllmaktadir. Asagida; markalasma, marka kimligi, marka bagliligi, marka
kisiligi, marka farkindaligi, marka degeri, marka stratejileri ve marka imaji

konularina deginilmistir.
1.2.1. Markalasma ve Marka Yonetimi

Markalasma, bir iiriin ya da hizmetin bilinmesi, insanlar tarafindan taninmasi
yani marka haline gelmesi anlamina gelmektedir. Bir {irlinlin pazarda s6hret sahibi
olmast demektir. Bilindigi iizere glinlimiizde etrafimizi saran sayisiz marka
bulunmaktadir.(Glimiis ve Sarag, 2013: 4) Giliniimiiz sartlarinda markalar arasindaki
rekabet en yliksek seviyede oldugundan markalagsma iiriin ve hizmetler i¢in en
stratejik unsur konumundadir. Markalasma kisa vadeli bir planlamadan daha @k
uzun vadeli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabet kosullarinin artmasinin
dogal bir sonucu olarak ve gelisen teknoloji ile birlikte {irlinler arasindaki farklar
giderek azalmaya baslamistir. Bu kiiciik farklardan biiyiik farkindaliklar yaratabilen
isletmeler farkli bir imaja sahip olabilmektedirler. Marka ise bu farki yaratan
Ogelerden bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni sekilde iirlin ya da hizmetin
niteliginden dolay1 ayirt edilmesi zor olabiliyorsa marka ayirt edici olmakta ve
tiketiciye bilgi vermektedir. (Karpat, 2000: 212)

Stirekli olarak artan {irtin ve hizmet ¢esitleri ve miisteri beklentileri
karsilastirildiginda pazarlama stratejisinde markalasmanin 6nemi de artmaktadir.
Gilinlimiizde pazarlama stratejisi yaklagimlari, tiiketici tercihlerindeki degismeler ve

geligsen teknoloji ile birlikte degisme gostermektedir. Pazarlama strateji yaklagimlar



tilketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ve markalasma siirecinin

dogrulugu agisindan iyi anlasilmalidir. (Gemci vd., 2009: 108)

Marka yonetimi konusu ilk defa 1960’l1 yillarda markalasmada lider
konumda olan Procter & Gamble firmas:i tarafindan giindeme gelmistir. Sirket,
markalarin sayisinin artmasi ile birlikte sirket bilinyesinde bir ‘Brand Man’ olmasi
gerekliligi giindeme gelmis ve ¢alismalar yapilmistir. O giline kadar genel midiir
konumundakiler markalar1 yonetmesi alisagelmistir. Marka yoneticisi ile artik

profesyonel bir ekibin bu isi yapmasi gerekliligi belirtilmistir.(Borga, 2004: 163).

Marka yonetimi, markanin konumlandirma yoluyla tiiketiciler tarafindan nasil
algilanmasi istenildigine dair kararlar, bu algiya yonelik kimlik, bu kimligin
tilkketiciye ulasmasi icin gerekli iletisim ve son olarak denkligin hesaplanip degerin
artmasina yonelik caligmalarin tamamini kapsamaktadir. (Bablr Tosun, 2014: 24)
Ulkemizde marka yonetimi konusu 1990°dan sonra uygulanmaya baslamistir.
Gelisen teknoloji ile birlikte iriinlerin ozellikleri artmis, yeni pazarlara ihtiyag
duyulmus ayrica iriinlerde standartlasma c¢alismalar1 ile birlikte marka y&netimi

gerekli hale gelmistir.
1.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin bireyselligini 6n plana c¢ikararak diger
markalardan farklilagtirilmasidir. Bir markanin kendisine yiikledigi imaj, o markanin
planlanan kimlik unsurlariyla olusur. Bagka bir ifadeyle marka kimligi marka
imajiin gerceklesmesine hizmet etmektedir. Kimlik, pay sahipleri ve marka arasinda
iletisim kurmal1 ve bu iletisimin saglikli bir sekilde gelistirilmesine destek olmalidir.
Bunun yanindan marka ise ¢evresel degisimlere ayak uydurmali ve pay sahiplerinin
beklentilerini karsilamalidir. Kimlik, bir {irlin ya da hizmetin degerini, kalitesini ve
sahip oldugu anlaminin tanimlanmasini saglayan unsurlarin biitiiniidiir. (BabUr Tosun,

2014: 76)

Marka kimligi, markanin diger markalardan ayrilmasini saglayan unsurlardan
olusur. Bunlar; marka adi, logosu, ambalaji, karakteri, sembolii, sarkisi, markay1

temsil eden kisi ya da kisiler ve isaretidir. Marka kimligi calismalarinin amaclari



dogrultusunda tiim unsurlarda asagidaki alt1 temel kriter bulunmalidir. Bunlar; (Ural,

2009: 51)

e Hatirlanabilen olma

e Anlamli olma

e Hoslanilan olma

e Baska kiiltiirlere aktarilabilme
e Degisimlere Uyarlanabilme

e Koruma Saglayabilme

Giliniimiizde gelisen teknoloji ve artan rekabet kosullar1 yiiziinden iiriinler
arasindaki fark giderek azalmakta oldugundan marka kimligi kavraminin 6nemi

arttig1 goriilmektedir.
1.2.2.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, marka kimligi kavramiyla birbirine siki sikiya baglidir. Nasil
ki insan kisiliginde insan1 digerlerinden ayiran 6zellikleri belirtilmekte ise marka
kisiliginde de markanin kendine 0zgili, diger markalardan ayiran Ozellikleri
belirtilmektedir. Biitiin markalarin bir karakteri, kisiligi bulunur. (Yildirim ve Basar,
2013: 8) Yani marka kisiligi, tiikketicinin insani dzellikleri bir markaya yiiklemesidir.
(Yiksel ve Yiksel, 2005: 96)

Marka kisiligi dost, 6zgiir, tutkulu, giivenilir enerjik, samimi vb. gibi insani
ozellikleri biinyesinde barindirmasimin yaninda tiiketici ile olan danigsman ya da
arkadas goriintiisiidiir. Marka kisiligi marka ismi yaratir. (KUgkaslan ve Ural, 2006:
345)

Marka kisiligi markanin sembolik yani dissal 6zelliklerini (6miir, saglamlik,
kullanighilik vb.) ve islevsel yani igsel (rahatlik, farklilik vb) ozelliklerini ifade
etmektedir. (Glimiis ve Sarag, 2013: 17) Bir iirlin ya da hizmet tasarlanirken marka

kisiligine ¢ok 6nem verilmesi gerekmektedir.



Giliniimiizde arketiplere yonelik kisilik tipolojisi marka kisiligi kavraminin
aciklanmasinda tercih edilmektedir. Arketip i¢in insanlarin sahip oldugu sembolik
bigmler ve kUtirel cxelliklere sahip tamamen iggiidiisel davranislar ve diisiince
kaliplart denebilir. Diger bir ifadeyle insanlarin bazi kiiltiirel deger ve inanglarini
farkinda olmadan sembolik kaliplara doniistiirebilmesidir. Gliniimiizde marka kigiligi
belirlenirken Pearson’in ol¢egine gore 12 arketip asagida yer almaktadir. Bunlar;
yaratici, diizenleyici, iyilestirici, bilge, kasif, saf, kahraman, sihirbaz, asi, vatandas,
soytari, asik arketiplerdir. (BabUr Tosun, 2014: 100-101) Daha 6ncede belirtildigi
tizere insani Ozelliklerin iiriinlere aktarilmasi anlamina gelen marka kisiligi kavrami
bir arketipe baglandig1 zaman tiiketicilerin zihninde ¢ok daha kolay yer etmekte ve

tercih edebilmektedir.
1.2.2.2. Marka imaji

Marka imaj1 kavramini ilk kez Gardner ve Levy 1955 yilinda tanitilmistir. Bu
yillarda Olgilvy marka imaji kavraminin iriinlerin fonksiyonel etkisiyle degil de
daha cok yiiklendikleri anlam ile satildiklarini agiklamistir. (Yildirim ve Basar, 2013:
5) Imaj hakkinda yapilan tanimlar1 inceleyen Dobni ve Zinkhan bu tanimlari bes ayri

bagslik altinda kategorize etmistir: (Dirsehan, 2015: 10)

Genis kapsamli tanimlar; tiketicinin markayla iliski kurdugu her sey ve

bUtOn izlenimleri kapsar.

Anlama ve mesaja y&nelik vurgu yapan tamimlar; satin alacak kisilerin
markaya yiikledigi anlama odaklanmaktadir. Bu anlamlarin degiskenlik gostermesi

sonucunda ise markalar farklilagir.

Sembolizm vurgulu tamimlar; sembol olarak iiriine bilingli olarak kisisel ve
sosyal anlamlarin veya degerlerin atfedildigini ve sadece ben kavramini

giiclendirdiginde kullanilmakta oldugunu savunur.

Bilissel veya psikolojik unsurlara vurgu yapan tanmimlar; diisiince, his,
tutum, mental yapilar, anlayislar ve beklentiler gibi mental diistinlerin, marka imajimi1

tetikleyen biligsel ve mental siire¢ler oldugunu savunmaktadir. Marka imajini bir



tiketicinin markaya olan hisleri, tutum ve davraniglaridir olarak tanimlayan

diisiinceyi savunur.

Kisilestirme vurgulu tanimlar; markanin insan 6zellikleriyle kisilestirilmesi
anlamina gelmektedir. Uriin insan olursa sahip olacag: kisisel dzellikler ya da ben

kavraminin marka imajiyla alakasini ifade etmektedir.

Bu kategorize edilmis tanimlarin ortak 6zellikleri ise sunlardir. (Dobni ve

Zinkhan, 1990: 110-119)

e Marka imaji iriiniin dogasindaki fiziksel, teknik ve islevsel
niteliklerden ziyade c¢evresel degiskenler, pazarlama etkinlikleri ve
tiketicinin ¢zelliklerinden etkilenerek bigmlenir.

e Marka imaj tiiketici tarafindan bulunan markanin bir kavramidir.

e Marka imaj1 tiiketicinin duygular1 veya manti§i sayesinde olusan
stibjektif ve algilanabilir bir olaydir.

e Marka imajindan bahsedilirken gercekligin kendisinden ziyade,

gercekligin algilanist daha 6nemlidir.

Ortak oOzelliklere bakildiginda marka imajinda tiiketicilerin algilarinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Biel ise benzer bir marka imaji taniminda bulunarak
tilkketicilerin marka ismiyle iliski kurduklar1 6zellikler ve cagrisimlar kiimesi olarak
ifade etmigstir. (Dirsehan, 2015: 12) Keller vd., olumlu marka imajmin, tiiketicilerin
zihnindeki marka ile kuvvetli, tercih edilir ve benzersiz cagrisimlar iliskilendirmesi

sayesinde olusacagin ifade etmislerdir.

Marka imaj1, marka ile dogrudan ve dolayl olarak yasanan deneyimler ile bir
markanin olumlu-olumsuz noktalar, gii¢lii-zayif yonlerinin algilarinin zihinde
birlestirilmesi sonucu zaman igerisinde olugsmaktadir.Markanin tiiketici ihtiyacglarini
karsilamas1 ve tiiketicinin marka hakkinda Onceki deneyimleri marka imajinin
olusmasinda etkilidir. Bunlar ile birlikte markanin sembolii ve logosu hakkindaki

diisiince, markanin ismi vb. etkenlerde marka imajini etkileyen unsurlardandir.(Perry

ve Wisnom, 2004: 15-16)
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Marka imajint edinilmis farkli marka duygu ve baglantilarini esas alarak bir
markanin nasil algilandig1 ve nasil ifade ile ilgili tiiketici zihninde olusan cagrisimlar

seklinde tanimlamak miimkiindiir.
1.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir {iriinii kullandiktan sonra memnun kalan miisterinin tekrar
o0 UinUtalep etme durumu olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati kavrami bir
markanin tek seferlik tercih edilmesinden ziyade rutin olarak tekrar tekrar tercih
edilmesiyle degerlendirir. (BabUr Tosun, 2014: 241) Marka sadakati tiiketicinin ayni
markay1 tekrar alma davranisini gostermeye yonelik o markaya inancinin giicii
anlamina gelir. (Ural, 2009: 123) Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin markaya olan
sadakatin duygusal bir eylem oldugunu ve duygusal bag oldugu siirece sadakatin var

olacagini gostermektedir.

Bir tiketicinin bir markayr tekrar tekrar talep etmesi igin iki gidi
bulunmaktadir. ilki, miisterinin bir iiriine ya da hizmete olan yakinlig:1 ve baglilig,
ikinci giidii ise miisterinin o iirlinii satin alma asamasinda sunulan tekliften sagladigi
fayda olarak nitelendirilebilir. Ikinci giidiiniin tatmini yalnmzca o siire i¢in gegerli
olmakta satin alma asamasinda teklif degisirse giidii sona ermektedir. Ancak ilk giidii
sadakat ile iligkili oldugundan ve tiiketicinin kendisini 6zel hissettiginden kolayca
sonlanmas1 miimkiin degildir. Zaten firmalar caligmalarini asil birinci giidiiye

yonelik yapmaktadirlar. (Hanger, 2003: 40),

Marka sadakati yaklasimlari, davranigsal yaklagim, tutumsal yaklagim ve

karma yaklasim olarak ti¢ grupta incelenmektedir.

e Davranigsal yaklasim: Tiketicinin bir markaya kars1 tekrar tekrar
satin alma davranis1 gostermesine davranigsal marka yaklagimi
denmektedir. Bu yaklasimda tiiketicinin bir markay1 satin alma sikligi,

toplam satin alma sayis1 gibi Olgiitler esas alinmistir. (Demir, 2011:
269)



11

o Tutumsal Yaklasim: Bu yaklasimda markay1 satin almasa dahi diger
tilketicilere Oneren, markayla duygusal bir bag kuran tiiketicinin
yaklagimina tutumsal yaklagim diyebiliriz. (BabU Tosun, 2014: 245)

o Karma Yaklasim: Davranissal ve tutumsal yaklagimin birlesiminden
olusan karma yaklasimda, tiiketicilerin secimleri, satin aldiklar
miktarlar1, begenileri ayn1 6nemi tasimaktadir. (BabUr Tosun, 2014:
245)

1.2.4. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi markanin adi, sembolii ve ambalaji gibi unsurlarinin
hafizada kalma diizeyidir. Tiketicinin zihninde marka varligi ne kadar giiglii ise

markanin farkindaligi o kadar gii¢liidiir. (Ural, 2009: 16)

Markayr tanimak ve hatirlamak olmak iizere iki asama vardir. Birinci
asamada tiiketici markanin ismini duydugunda markay1 taniyabilmesidir. ikinci
asamada ise markanin {irlin kategorisiyle ilgili bir durumda ilk o markay:
hatirlamasidir. Marka farkindaligi ile markanin satin alinmasi arasinda kesin bir iligki

oldugu goriilmektedir. (Erdil ve Uzun, 2010: 222)
1.2.5. Marka Degeri

Marka degeri kavrami 80’li yillarda ortaya ¢ikmis ve popUaritesi gin
gectikce artan bir kavramdir. 90’larda yapilan finansal degerleme ¢alismalariyla
birlikte marka degerine olan ilgi artmistir. (Taskin ve Akat, 2010: 3) Bir markanin
degeri belirli bir siire icerisinde satisindan elde edilen gelirler ile varsa menkul
kiymet olarak finansal olarak karsiliklarinin toplamindan olusmaktadir. Diger bir
ifade ile markanin finansal degeri anlamia gelmektedir. (Tosun, 2014: 257) Baska
bir tanimda ise marka degeri, markanin kullanimindan saglanan tim finansal
girdilerin bugilinkii degerini anlatir. Bu konudaki deger kavraminda finansal yon agir

basmaktadir. (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 6)

Marka degerinin hangi kavram ve konular1 kapsadigiyla ilgili farkli goriisler

bulunmaktadir. Marka degerini agiklayan tanimlarda daha c¢ok finansal yonii agir
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basan tanimlar bulunmaktadir. Bununla birlikte pazarlama bakis agisina dayanan

tanimlar da bulunmaktadir.

Finansal Temelli Bakis Ac¢isi; Bu bakis acgisinda marka degeri, markanin
pazardaki parasal ederini belirtmektedir. Finansal temelli bakis acist markali bir
tirtiniin markasiz bir iiriine gore nakit akiglarindan saglanacak ek fayda ile ilgilidir.
Markayr temsil eden varlik bilancoda varliklarda gosterilir.  Genellikle marka
degerinin tespiti i¢in ‘Financial World® tarafindan kullanilan bir yontem
kullanilmaktadir. Bu formiile gére marka ile alakali net kar hesaplanir ve marka
giicline gore bir katsay1 belirlenir. Marka ne kadar gii¢lii ise katsay1 da o derece giicli
olacaktir. Marka giiciinii ise liderlik, ticari gevre, istikrar, kiiresellesme, iletisim agi
gibi kavramlar olusturmaktadir. Bahsedilen tahmin teknigi ile firmanin diger varlik
degerinden marka degeri ¢ikarilir. Daha sonra, firmanin menkul degeri fiziki ve fiziki
olmayan varliklar olusturdugundan marka ederi diger fiziki olmayan varliklardan
cikarilir. Ancak sirket degerleri tam olarak gosterilmediginden ve hisse senedi
piyasasindaki degeri her zaman yansitmadigindan markalarin degerlerinin 6zelde

tekrar hesaplanmasi 6nemli hale gelmektedir. (Taskin ve Akat, 2010: 3)

Pazarlama Temelli Bakis A¢isi; Bu bakis agisinda marka degerini tiiketicinin
zihnindeki algisal deger olusturmaktadir. Marka degerinin dort onemli boyutu
bulunmaktadir. Bunlar; marka g¢agrisimlari, marka bilinirligi, marka baglhiligi ve
algilanan kalitedir. Tiiketici bakis acisin1 savunan arastirmacilar, “eger tiiketici i¢in
deger varsa, yatirimci, iretici ve perakendeci i¢in deger vardir” sdylemine

sahiptirler.(Taskin ve Akat, 2010: 4)
1.2.6. Marka Stratejileri

Marka stratejisi, bir lirlin ya da hizmetin tiiketicinin hafizasinda en faydal
sekilde organize edilip smiflandirilmasi maksadi ile uygun marka elemanlarinin
birlestirilmesi anlamina gelmektedir. Yani bir {irliniin marka denkligi ve degerinin
maksimize edilmesi i¢in kullanilacak marka Ogelerinin  siniflandirilmasi
caligmalaridir. Markalama stratejisi yoluyla marka adi, renk, logo, karakter gibi

marka unsurlarinin hangi agidan kullanilmasina karar verilmesi asamasidir. Bir baska
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ifadeyle tiriinlere yeni, birlesik veya mevcut markalarin uygulanmasina karar

verilmesidir. (BabUr Tosun, 2014: 279)

Marka degerini arttiran marka stratejileri en dogru stratejiler olarak kabul
edilmektedir. Hangi marka stratejisinin nasil kullanilacag ile ilgili olarak marka

irtin matrisi ve marka hiyerarsisi yaklasimlar kilavuzluk etmektedir.

Marka (rUn matrisi; Kullanilacak markalama stratejisinin belirlenmesini
saglayan, yol gosterici bir aragtir. Satilacak tiim Uriin ve markalarin grafikle
gosterilmesidir. Bu matriste markalar satir, markalara ait olan iirlinler siitunlarda
gosterilmektedir. Aralarinda baglanti olan ve bir sinif i¢erisinde yer alan {irtinler {iriin
hattini, ayn1 sekilde bir marka catis1 altindaki iirinler ise marka hattini
olusturmaktadir. Marka portfolyosu ise belirli bir iiriin sinifindaki biitiin markalar1 ve
marka hattin1 kapsamaktadir. Matrisin satirlart marka hattin1 géstermektedir. Her bir
stitiin ise marka hattidir. Siitunlar ise marka portfolyosu ile iligkilidir. Buna gore
matrisin slitunlarinin igletmenin pazara sundugu markalarin nitel ve nicel 6zellikleri
belirten marka portfolyalari ile marka tirtin iligkilerini belirttigi sdylenebilir. (BabUr
Tosun, 2014: 282) Diger bir ifadeyle marka genisleme stratejisini ortaya koymaktadir.
Marka genisleme stratejisi; bir isletmenin ayni marka catisi altinda sattigi farkh
tiriinlerin adet ve niteligiyle alakalidir. Stiphe yoktur ki bir markay1 genisletmek yeni
bir marka yaratmaktan daha az risk tasir. Bu ag¢idan marka genisletme stratejisi
sirketler acisindan 6nem tasir. Marka stratejisinin derinligi ise; bir igletmenin ¢ok

sayida markasinin olmasini ifade etmektedir. (Ural, 2009: 129-130-131)

Marka Hiyerarsisi; Bazen isletmeler iirlinii bir tane marka adiyla kisitlamak
istemez. Uriinlerin digerlerinin devami oldugunu belirtmek ister. Bir isletme
triinlerinin farkli marka elemanlariyla gosterilme sayisina marka hiyerarsisi
denilmektedir. Yani bir iirtinii eski marka elemanlar1, yeni marka elemanlar1 veya
birlesiminden olusan marka isimleriyle gosterir. Ornegin, Mercedes, Mercedes A
serisi gibi. (Ural, 2009: 132) Genel kabul edilen goriise gore marka hiyerarsisi;
isletme markasi, aile markasi, bireysel marka ve farklilastirict olmak iizere

siniflandirilmaktadir.
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1.3. Marka Cesitleri

Ulkemizde markalar 556 sayili KHK ile amaglarma gore, garanti, ticaret,

hizmet ve ortak markalar olarak gruplandirilmaktadir.
1.3.1. Garanti Markalar

Isminden de anlagilacag: iizere iiretilen mal ya da hizmetin kalitesini garanti
altina almay1 amaclamaktadir. Ugiincii kisilerce iiretilen mal ya da hizmetin bazi
Cxelliklerini marka sahibinin kontrolUnde garanti etmektedir. Bununla birlikte marka
sahibine finansal olarak bagli olan veya marka sahibi tarafindan belirlenmis olan
marka kalitesine iliskin sartlar1 saglayan her igletme tarafindan kullanmasi yasaktir.
Yonetmelikte ise ; “Garanti Markasi, marka sahibinin kontrolii altinda birgok isletme
tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, liretim usullerini, cografi menselerini ve
kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir” olarak tanimlanmaktadir. (556. KHK;
M.54) Garanti markaya ornek olarak Uluslararast Yiin Birligi’ne ait WOOLMARK
ve Ulkemizde kullanilan TSE ve 1SO 9000 &rnek gésterilebilir.

1.3.2. Ticaret Markalar

Ticaret markalari, bir mal ya da hizmetin hangi isletmece piyasaya
sunuldugunu gosteren ve kanuni koruma saglayan bireysel markay1 ifade etmektedir.
Ambalaj ya da {irlin tizerine yerlestirilen, isletmelerin o UrUnleri Trettiklerini belirten
isaretlere ticaret markalar1 denmektedir. (Sehirali, 1998: 24) Bu ac¢idan bakildiginda
kiymetli evrak, adi senet, para haricinde bir tasinir mal ile alakali olan ve onun
ambalajina konan markalar ticaret markalar1 olarak nitelendirilmektedir. (Ozel, 2002:
32)

1.3.3. Hizmet Markalar

Bir mal ile iligkisi olamayip yalnizca bir hizmeti diger bir isletmenin
hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla kullanilan isaretlere hizmet markasi
denmektedir. Bir hizmet iireten veya bir hizmet sunan isletmeler sunduklar
hizmetleri i¢inde marka kullanilmaktadir. Buna gore; bankacilik, sigortacilik, turizm,

pazarlama, nakliyecilik ve mali miisavirlik gibi alanlardaki hizmetlerin markalagmasi
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saglanmis ve bu amagla bu isletmelerin marka haklarindan faydalanmalari

saglanmaktadir. (Ozel, 2002: 33)
1.3.4. Ortak Markalar

Ortak marka; hizmet, iiretim ya da ticaret isletmelerinin birleserek
olusturduklart bir grup tarafindan olusan ve bu gruptaki mal ve hizmetleri diger
isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamak i¢in kullanilan
isaretlerdir. (556. KHK: M.55) Ortak Marka ign birlik Uyesi olmak gereklidir.
Ayrica garanti markasinda oldugu birligin belirledigi kalite standartlarin1 saglamak
sart1 bulunmaktadir. Ulkemizde pamuk, (zim, zeytin, incir ve bu Crinler

kullanilarak iiretilen iiriinler i¢in kullanilan “TARIS” markas1 rnek gosterilebilir.
1.4. Marka Sehir Olmanin Onemi
1.4.1. Sehir Kavraminin Tanim ve Tarihsel Siireci

Tarihsel siirecte sehir kavraminin tanimi incelendiginde her donemde farkli
anlamlara sahip dinamik bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Siirekli degiskenlik
gosterdiginden her donemde her sehir i¢in ayni tanimim kullanilamadig:

g&GUumektedir.

M.O. Aristo sehri insanlarin daha iyi bir yasam siirebilmeleri igin
toplandiklar1 yer olarak tanimlarken gliniimiizde sehrin olmazsa olmazlar arasinda
ekonomik faaliyetler, istihdam niifus yogunlugu gibi etmenler gérmekteyiz. Sanayi
Devrimi ile birlikte sehirlerin 6zellikleri fiziksel olarak degisim gostermistir. Ayrica
sehir kavrami cografya, sosyoloji, tarith ve cografya gibi bir¢cok bilim dalinin
arastirma konularinda yer aldigindan sehir tanimlan cesitlilik gostermektedir. Orta
cagda Marver’in ’Duvarlarla cevrili insan yerlesimleri’’dir. Ifadesi en 6nemli sehir
tanimini olusturur. O doénemde sehirlerdeki en 6nemli 6zellik disardan gelebilecek
tehlikelere karsi korunakli olmasiydi. Ancak daha sonra sehir tarihgisi Pirenne
taniminda sanayi ve ticaret olmadan sehirlerin ayakta kalamayacagi, sehir varligim
devam ettirmesinin ekonomik gerekcelere dayandigini ifade

etmektedir.(http://sbpturkiye.com/kent-nedir.html, 2019)
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Rusen Keles, sehirleri yalnizca fiziksel bir unsur olarak degil, kiiltiiriin
yollarinda gezdigi yasayan bir organizma olarak tanimlamistir. Asil sorunun
toplumlarin kentlilesmeden sehirli olma sorunudur. Sehrin {izerinde yasayan toplum
sehrin en 6nemli belirleyicisi konumundadir. Etik bir insan birligi sehrin en gelismis
durumudur. Insanlar belli bir gelismisligin ardindan homojen kdy yapisindan ¢ikarak,

heterojen bir sehir yasantisina adapte olmaktadir. (Keles, 2005:12)

Ideal sehir tanim1 Avrupa Kentsel Sarti’nda su sekilde yer almaktadir. <’Ideal
Sehir: Sehirli haklarin1 koruyarak ve halkina i1yi bir yasam bi¢imi sunarak, degerini
orada yasayan, ziyaret eden, ¢alisan, ticaret yapan, eglence, kiiltiir bilgiyi yine orada
arayan ve egitim gorenlerden alarak, birgok sekt& ve aktiviteyi bir arada uyum
icinde barindiran yasam yerleridir. Bir sehir tarihi miras ile modern gelismeleri
arasinda bir denge kurmali, eskiye zarar vermeden yeni ile biitiinlestirmeli ayrica
kalkinma ilkelerini saglamalidir. Kent dokusu, binalar, tabiat, ibadet yerleri,
kiitiiphaneler, miizeler ve insanlarin yasanmigliklarinin tarihsel izlerinden
olugmaktadir. Tarih bir sehir i¢cin ¢ok Onemlidir. Ge¢misi olmayan bir sehir adeta

hafizasini yitirmis bir insana benzer. (Kaya ve digerleri, 2007: 52-53)

Son olarak sehir kavramini toplumun ayr1 ayri birimlerinden olusan, yiiksek
yogunluklu, toplumun temel ihtiyaglarini karsilayan yonetim birimleri olan, sanayi
ve hizmet sektoriiniin ¢ogunlukta, tarimin ise az oldugu, siirekli olan gelismesini
siirdiren yerlesim birimi olarak tanimlayabiliriz. (http://sbpturkiye.com/kent-
nedir.html, 2019)

1.4.2. Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamas1 giiniimiizde giderek Onemi artan bir olgu haline gelmis
bulunmaktadir. Siiphe yoktur ki sehirlerin tarihi ve kiiltiirel yerleri, sehrin tanitilmasi
i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Kiiresellesen diinyada, lilkeler arasinda ekonomik
savaglar devam ederken mikro diizeyde ise sehirlerarasinda pazarlama miicadeleleri
verilmektedir. Sehirlerin, destinasyonlarin ve bolgelerin giiclii yonleri 6n plana
cikarilarak rekabet hat sathaya ulagmakta ve kentlerde markalagsmaya gidilmektedir.

Boylece sehirler birer pazarlanma unsuru haline gelmektedir. Giiniimiizde iilkelerden


http://sbpturkiye.com/kent-nedir.html
http://sbpturkiye.com/kent-nedir.html

17

ziyade sehirlerin sahip oldugu degerlere gore pazarlamasi {lizerinde durulmaktadir.

(Sezgin ve Untivar, 2012: 45)

Literatiirde sehir pazarlamasi kavramiyla ilgili birgok tanim bulunmaktadir.
Van den Berg; sehrin pazarlamasi kavramini ekonomik olarak ele almaktadir. Sehrin
refah diizeyinin tanitilmasi ve ekonomi diizeyinin yiliksekte tutulmasinin
yatirimcilarin, sehir sakinlerinin ve ziyaretgilerin kentten tatmin olma diizeyi
acisindan ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Short’ gore sehir pazarlamasi; sehir
imaj1 lizerinden yapilmali ve sehrin kaynaklar1 etkin bi¢imde kullanilmalidir. Sehrin
evrim gecirir nitelikte olmasi gerektigini belirtmektedir. Dunn’a gore ise sehir
pazarlamasi; sehrin her gecen gilin tazelenmesi ve kimliginin yenilenerek

giiclenmesine dayandirilmaktadir.(Sezgin ve Univar, 2012: 45)

Sehrin tanitimi1 ve sunumu i¢in dncelikle sehrin potansiyeli ve kaynaklar1 6n
plana ¢ikarilmahidir. Oncelikle sehri etkileyen unsurlar i¢ faktdrler ve dis faktdrler
olarak belirlenmeli ve bunlar bir envanter olarak etkili performans gé&stergeleri

tablosunda belirtilmelidir.

Tablo:1.1 Sehrin Pazarlamasinda Etkili Performans Gostergeleri.

i¢ Faktorler Dis Faktorler

e Cografi Durum e Ulkenin Ekonomik Durumu

e Egitim Altyapisi e Ulkenin Siyasi Durumu

e Dogal Yap: e Rakip Sehirler

e Tarihi Yap: e Miisteriler

e Yerel Y&netimin Kalitesi e Bolgenin Geligmislik Diizeyi

e Merkezi Hiikiimet Karsisinda e Uluslararas1 Aktorlerin Bolge
Sehrin Temsil Glicii Uzerindeki Etkisi

Endiistriyel Yap1

Guvenlik Unsurlar

Halkin Sosyo-Demografik Yapisi
Halkin Turizme ve Turiste Bakis
Acis1

e Ortak Vizyon

Kaynak: (Giritoglu ve Avcikurt, 2010: 77-78).
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Asagidaki tabloda goriildiigii iizere sehir pazarlamasini kademe kademe
incelemek gerekir. Ilk kademede oncelikli projeler belirlenmeli, yeterli finansal
kaynaklar bulunmali ve bir pazarlama platformu kurulmahdir. ikinci kademe ise
sehrin yapis1 bir biitiin olarak kiiltiirel ve tarihsel analiz edilmelidir. Ozellikle bu
kademe de sehirde neyin pazarlanacagi belirlenecegi i¢cin ¢cok 6nemli ve belirleyici
bir kademedir. Uciincii kademe her siirecin olmazsa olmazi olan vizyon belirleme

iken son agama ise iiretilen projelerin somutlastirilarak hayata gegirilmesidir.

Tablo: 1.2 Sehir Pazarlamasi Asamalari.

Birinci Onceliklerin ve projelerin
Kademe | belirlenmesi, sehrin pazarlama
alaninin  belirlenmesi, finansal | SUre:1-2 Ay
olarak garanti altina alinmast

Ikinci Sehir yapisinin analizi Sure: 2-3 Ay
Kademe
Udgnchi | Vizyon ve stratejilerin | Stre: 3-4 Ay

Kademe belirlenmesi

D&dincu | Somutlagtirma  ve  projelerin | SUre: 4 ay dan uzun
Kademe | hayata gegrilmesi

Kaynak: (Sezgin ve Untvar, 2012: 49)

Sehir pazarlamasi ic¢in sehrin sahip oldugu degerlere gore bir takim
secenekler mevcuttur. Sehre ziyaretgileri, yeni yerlesimcileri ve yatirimcilar: cekmek

ve ihracat1 arttirmak icin 4 ana strateji iizerinde durulmaktadir. Bunlar (ilgiiner ve
Asplund, 2011: 79-98);

1. Imaj pazarlamasi; Bir sehir; fazla cekici imaj, olumlu imaj, zayif imaj,
celigkili imaj, olumsuz imaj olarak bes imajdan birine ait olabilmektedir.
Imaj calismalar1 kolaylikla gelisememektedir. Imaj ¢alismalarinda yerel
halkin, gelen ziyaretcilerin, is aleminin hatta siyasilerin sehri nasil

algiladiklar1 ¢gok 6nemlidir.
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2. Alt yapr pazarlamasi; En az imaj ve gkicilik kadar @emli bir konudur.
Sehirler kendilerini pazarlamak istemekte ve yerli ve yabanci turist
cekmek istemektedir. Ancak sehir gerekli alt yap1 yatirimlarini yapmazsa
ziyaretcilere gerekli ulagimi, konaklamay1 ve iletisimi saglamazsa gelen
ziyaret¢iler memnun kalmayacaklardir. Sehirlerde caddelere, ¢evre
yollarina, havaalanlarina, demiryollarina ve telekomiinikasyon aglarina

gerekli yatirimlar yapilmalidir.

3. Cekicilik ve cazibe pazarlamasi; Schirlerde birtakim g¢ekicilikler {izerine
projeler gelistirmelidir. Baz1 sehirler dogal cekicilige sahiptir. Ornegin
Istanbul Bogaz1 sehre &nemli bir cekicilik katmaktadir. ki kitay
birbirinden ayiran su gec¢idini gérmek icin diinyanin her yerinden
ziyaretciler gelmektedir. Kanallariyla iinlii Venedik sehri de dogal

cekicilige ornek gosterilebilir.

4. Kisi pazarlamasi; Bir sehrin kaderinin insanlarinin  erdemleri ve
nitelikleriyle siki sikiya iliskili oldugu soyleyen Makyevel, kisi
pazarlamasinin sehir pazarlamasi iizerinde ne kadar etkili oldugunun
iizerinde durmustur. Sehirlerde yasamis ve halen yasamakta olan iinli
kisiler ile sehirle arasinda olumlu iliski kurmak, cagrisim yapmak sehir
pazarlamasi i¢in ¢ok onemli bir yol olarak g&Umektedir. Dinyaca (nlU
sporcular, diinya liderleri, taninmis bilim adamlar1 ve yazarlar sehrin
tamtiminda 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin; Konya ilinde, Mevlana
Celaleddin-i Rumi yasadig1 yer olan Mevlana miizesi yilin her doneminde

tim dinyadan ziyaret@ gkmektedir.
1.4.3. Marka Sehir Projesi

Marka sehir iilkemizde ve diinya da giderek onemi artan bir kavramdir.
Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte artik sehirler yenilenmekte ve rekabet hat sathaya
ulagmaktadir. Sehirler kendilerine ziyaret¢i c¢ekebilmek i¢in ellerinden geleni

yapmaktadirlar.
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Sehrin ziyaretgilerine sunacagi liriinler dort kisimda incelenebilir. Bunlar;

(Giritoglu ve Avcikurt, 2010: 77)

e Pazarlar ve aligveris secenekleri, oteller, hizmet isletmeleri ve seyahat
acenteleri

e Schre ait faaliyetler; miizeler, sergiler, tiyatrolar, gosteriler, konserler,
spor etkinlikleri, festivaller ve gece hayati

e Gelenekler, halk oyunlari, diller, halkin yasam bi¢imi, sehrin fiziksel
ve sosyo kiiltiirel yapis1 ve glivenlik

e Ulagim imkanlari, bilgilendirme ofisleri ve otoparklari

Bir sehrin marka yoniinden gii¢lii bir hal alabilmesi i¢in o sehrin marka sehir
olmasini destekleyecek unsurlarin irdelenmesi gerekmektedir. Oncelikle sehrin ayirt
edici ozellikleri belirlenmeli ve bunlar iizerinde ¢aligmalar yiiriitiilmelidir. Sehrin
goriinilisii sehir markasi i¢in 6nemliyken yerel halkin davraniglar: hatta inanglar1 bile

onem teskil etmektedir. (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116)

Sehir markalagsma siirecinde yerel yonetimlerde dahil olmak iizere sivil
toplum kuruluslart birer takim halinde ¢alismalidir. Markalagma ¢alismalarinda pay
sahibi olanlarin destegi almarak dncelikler belirlenmelidir. Olgme ve degerlendirme
calismalar1 yapildiktan sonra sehre ait birlesenler siralanmali boylece markalagma

¢alismalarinin uygulanmasina geg¢ilmelidir. (Gnoth, 1998: 760)

Marka olmak ve marka kent olmak kavramlarini inceledigimizde ayni seyi
ifade ettigini gormekteyiz. Ancak marka kent olmak uzun ve zorlu bir siiregle
miimkiindiir. Bu iki kavramda da aranilan sartlar benzerlik gdstermektedir. Oncelikle
tanitim daha sonra gelen ziyaretgilere iyi ve kaliteli hizmet ve kendilerini glvende
hissetmelerini saglamaktir. Marka kent olmak i¢in sehri keyifli bir yasam alan1 ve
merak uyandiracak bir yer haline getirmek, gelen ziyaretcilere misafirperver
yaklagmak, ticaret ve sanayinin gelistirilmesi gerekmektedir. Diinya genelin
markalasan sehirlere 6rnek olarak; Paris ask, Tokyo modernlik, Rio eglencedir.
Ulkemizde ise Antalya denilince aklimiza deniz, Ankara denilince yasana bilirlik,

Konya delince ise inanggelmektedir. (Sezgin ve Univar, 2012: 98)
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1.5. Sehir Markalasma Siireci

Sehir markalagsma siireci Andhol’a gore farkli ara¢ ve yontemler kullanilabilir.
Bu yontemler turizm, insan, tarihi ve kiiltiirel miras ve yetisen ve iiretilen iiriinlerdir.

S6z konusu yontemler su sekilde agiklanabilir;

e Turizm; Sehir markalasma siirecinde temel unsurlardan birini
olusturmaktadir. Turizm marka kent olma yolundaki en 6nemli ve en
giiclii adimdir. Insanlar daha 6nce hi¢ gitmemis olsalar bile iletisim
sayesinde sehirlerin bilinirligi artmistir. Ornegin Isvigre-Alpler tUm
diinya tarafindan turist gkmekte ve gidilmek istenilen yerlerin en
basinda gelmektedir.

o Insan; Sehirde daha once yasamis ya da hala yasamakta olan tiim
diinyaya mal olmus sahsiyetler sayesinde sehrin markalasma siireci
gerceklestirilebilir. 13. yy da Konya’da yasamis olan Mevlana, halen
tUm dinyadan ziyaret@ gckmektedir.

e Tarihi ve Kdtilrel miras; Tarihi ve Kkiiltirel olaylar o sehrin
markalagmasinda yararlanilacak en onemli yontemleri
olusturmaktadir. Misir Piramitleri ve Cin Seddi 6rnek verilebilir.

o VYetisen ve Uretilen Uriinler; Eger bir iiriinden bahsettigimizde
aklimiza bir sehir ya da bir sehirden bahsettigimizde aklimiza o iiriin
geliyorsa o {iriinle o sehir 6zdeslesmistir diyebiliriz. Sehrin simgesi
haline gelmis ve sehir ile insanlar arasinda giiclii bir bag kurulmasini
saglayan triinler sehir markalagsma siirecinde 6nemli bir yontem

haline gelmistir.
1.5.1. Stratejik Marka Analizi

Sehir markalagma stirecinin ilk agamasi olan stratejik marka analizi, stratejik
yonetim anlayisi géz ardi edilmeden SWOT analizi yardimiyla sehre genis bir

¢reeveden bakilmalidir. SWOT Analizi;

o GuUguYdnler
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e Zayif Yonler
e Firsatlar

e Tehditler

Sehrin bu ¢ercevede perspektifi ¢ikarilmalidir. Sehrin giiglii yonleri, diger
sehirlerden ayiran Ozellikleri belirlenmeli ve g¢alismalar bu sekilde yliriitilmedir.
Sehrin analizi yapilirken rakiplerinin de analizi yapilmalidir. Sehrin giiglii yonleri 6n
plana ¢ikarilarak bunlarin nasil bir yontem ile insanlara sunulacagi tiizerinde
calisilmalidir. Bu sayede sehrin imaj ve kimlik belirlemesinin temelleri atilabilir.

(Isik ve Erdem, 2015: 29)
1.5.2. Kimlik ve Deger Olusturma

Markalama stireciyle paralel olarak ilerleyen sehir markalasma siirecinin
ikinci asamasi kimlik ve deger olusturma asamasidir. Bu asamada Keller’in daha
once belirttigimiz tlizere marka kimligini olustururken dikkat edilmesi gereken
hususlardan yola ¢ikilmalidir. Bu asamada sehre bir kimlik kazandirma calismalari
yiiriitiilmelidir. Bu sayede insanlarla sehir arasinda duygusal bir bag kurulabilir.
Marka Kisiligi, semboller ve sloganlar sayesinde olabilecegi gibi sehrin insan

zihnindeki ¢agrisimlari ya da sehrin 6zellikleriyle olabilir.

Marka degeri olusturma fiziksel ya da duygusal farkindalik olusturarak sehre
ustiinliik kazandirma calismalaridir. Her sehirde olabilecek tarihsel, kiiltiirel ve doga
giizelliklerini 6n plana c¢ikararak sehir marka degeri olusturulur. Sehri diger
sehirlerden ayiran 6zelligi marka degeri olusturacagi igin insanlara iyi sunulmalidir.
Ornegin Hindistan insanlara buray: ziyaretten sonra ‘’bir daha asla eskisi gibi
olmayacaklar1 ve degisecekleri’’ni garanti etmistir. Kendine has egzotizmi ve farkli
kiiltiiriiyle insanlarla duygusal bir bag kurmay1 bagsarmistir. (Morgan ve Pritcihard,

2004: 65)
1.5.3. Konumlandirma

Markay1 tiiketicinin zihnine yerlestirmeye konumlandirma denmektedir. Bu

tanimdan yola ¢ikilacak olursa marka calismasi yiiriitiilen kentin iistiin yonlerini ve
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avantajlarim1 6n planda tutarak insanlarin algilarinda yer etmesi saglanmalidir.
Insanlarin sehri neden tercih etmeleri acik ve anlasilir bir sekilde ifade

edilmelidir.( Eroglu, 2011: 67)
1.5.4. Slogan ve Sembol Olusturma

Marka bilinirligi arttirmak isteyen sehirler cesitli slogan ve semboller
tiretmislerdir. Slogan ve semboller, erisimin artmasiyla yayilarak insanlar ile
sehirlerarasinda duygusal bir bag kurulmasini saglamistir. Baz1 sehirler bu sayede
markalagma siirecinde ¢ok onemli bir yol almislardir. Asagida tiim diinya tarafindan
kabul edilmis bir kag marka sehir ve sembollerini incelenmistir; (Isik ve Erdem, 2015:
25)

Sekil 1.1 Amsterdam Sehrinin Slogani(https://thisgirlabroad.com/where-to-find-the-i-

amsterdam-letters/, 2018)

Amsterdam: “’I amsterdam’’ slogani ile ziyaretgilere sehrin kendilerine ait
oldugunu belirtmeyi amaclamistir. Bu slogan ile bilinirligini arttirmistir. Bu  imaj1
desteklemek icin sehirde satilan c¢esitli {riinlere hatta tren ve otoblis tur

kampanyalarina bu isim verilmistir


https://thisgirlabroad.com/where-to-find-the-i-amsterdam-letters/
https://thisgirlabroad.com/where-to-find-the-i-amsterdam-letters/
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What Happens in Vegas,
Stays in Vegas!

Sekil 1.2. Las Vegas Sehrinin Slogani (https://nisiwanders.com/lesson-learned/).

Las Vegas: Eglence hayati ile linlii bir sehir olan Vegas “’Vegas’ta Olup

Biten, Vegas’ta Kalir’’ slogani giiven veren bir sehir imaj1 sergilemektedir.

N
N

H
K

ASIA'S WORLD CI

Sekil 1.3. Hong Kong Sehrinin Slogan1 (https://www.brandhk.gov.hk/html/en/).

Hong Kong: Bir diinya markas1 oldugunu vurgulamak i¢in ’Asya’nin DUnya

Sehri’’ sloganini kullanmaktadir.


https://nisiwanders.com/lesson-learned/
https://www.brandhk.gov.hk/html/en/
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Sehirler marka imaj1 olusturmak amaciyla sehir pazarlamasinda kullanmak
lizere sloganlardan faydalanmaktadir. Bir sehrin ruhunu yansitan, vizyonunu sunan
ivme cosku kazandiran unsurlardan biride slogandir. (Avraham, 2004: 475) Asagida

bazi sehirlerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 sloganlar sunulmustur.

Tablo:1.3 Bazi Sehirler ve Sloganlari.

Istanbul “Promise of life” Yasam Vaadi
Roma “Roma, the city where all | Roma, biitiin yollarin ¢iktig1 sehir.
roads lead to Roma, bir giinde insa edilmedi.
“Roma was not built in a
day”
Barselona “Barcelona is a culture” Barselona, kdtCrdir.
“Barcelona: The Winter Barselona, kis sehri.
City Barselona, Akdeniz’in incisi.
Barcelona: Pearl of the
Medirettanean”
Pekin “Pekin What a Pleasant Pekin, ne hos bir sUrpriz.
Surprise”
Berlin “Berlin ist eine Reise wert” Berlin gezisi deger.
Chicago “Chicago: Second to Chicago, hepsinden iyi.
None”
Paris “Paris Smiles for You” Paris size gdlUmsuyor.
Londra “Totally London” Tamamen Londra.
Amsterdam | Amsterdam Ben Amsterdam.
Mtnih “Munich Loves You” Mnih seni seviyor.
Stockholm “Capital of Scandinava” Iskandinavya’nm miikemmeli.
“Beauty on Water” Su gteeli.
Atina “Breathtaking Athens” Nefes kesen Atina.
“A new point of view” Yeni bakis agisi.
Prag “All you need is Prague” Tek ihtiyaciniz Prag.
Bratislava “Come to Bratislava... and | Bratislava’ya gelin... ve higbir
Do Nothing” sey yapmayin.
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Wrochaw “Wroclaw the meeting Wrochaw bulusma yeriniz.
place”
Viyana “Vienna: Now or Never” Viyana, ya simdi ya asla.
“Vienna waits for you” Viyana sizi bekliyor.
New York “I Love New York” New York’u seviyorum.
Virginia “Virginia Is for Lovers” Virginia asiklar sehridir.
Las Vegas “What Happens Here, Burada olan, burada kalir.
Stays Here”
New Jersey “Come Se efor Yourself” Kendiniz ign gelin ve g&in.
Newcastle “World-class culture” Birinci siif kiiltiir.
Yorkshire “Alive with Opportunity!” Firsatlarla yagar.
Leeds “Live it, Love it” Yasa ve sev.
Manchester “Uniquely Manchester” Essiz Manchester.
Liverpool “The world in one city” Bir sehirde Diinya.
Peterborough “A city to surprise and Zevk ve Siirpriz sehri.
delight you”
Kerela “Kerela. God’s own Tanriin tlkesi.
country”
Queensland “Where Else But Sadece Queensland bir gin
Queensland Beautiful one | miikkemmel diger giin miikemmel.
day, perfect the next”
Luzern “Luzern. Swiss made” Luzern. Isvigre yapimu.

Kaynak: (Sezgin ve Univar, 2012: 72-73)

1.6. Destinasyon ve Destinasyon Markalasmasi

Destinasyonlar tiiketicilere deneyimler sunan sehir, ada veya iilke gibi iyi

tanimlanmis biitiinlesik turizm {iriinleri karmasi olarak tanimlanmaktadir. Bir cografi
bolgenin yaninda tiiketicilerin kiiltiirel ge¢mislerine, seyahat rotalarina, egitim
seviyelerine, tecriibelerine ve orada bulunma amagclaria gore siibjektif anlagilabilen

bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Buhalis, 2000: 97) Bu baglamda marka
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sehir projesinin yliriitiilmesinde sehrin icinde yer aldigi destinasyon ya da turizm

potansiyelinin pay1 bliyiiktiir.

Bir sehrin turistik agidan pazarlanmasi ekonomik, sosyal ve politik
degisimlere neden olmaktadir. Turizmden elde edilen gelir, bir sehri ulagsmak istedigi
hedefe gotiiren ekonomik ayaga biiyiik dlglide katki saglar. Giiniimiizde artik sehir
pazarlamasimin yerine bolge hatta {ilke pazarlamast On plana ¢ikmaktadir.
Destinasyon calismalar1 yapilirken ulusal ¢ergevede projeler olusturulma siirecine
gidilerek o bolgenin istihdamini arttirmak, kiiltiirel agidan ilerlemek ve ekonomik

olarak refah dizeyine yikselmek hedeflenmektedir. (Tosun ve Bilim, 2004: 126)

Buhalis(2000)’e gore sehrin bir destinasyon olabilmesi i¢in bir sehirde alti
unsur bulunmalidir. Bunlar; turistlik yerler, ulagim, tesisler, hazir paket turlari,

etkinlikler ve yardimci hizmetler ( banka, telekominikasyon, hastane, gazate bayileri
gibi).

Destinasyon pazarlamasinda basar1 6l¢iimii gelen ziyaret¢ilerin memnuniyeti
ve sadakatiyle olmaktadir. Turist sadakati bir destinasyonu ziyaret eden turistin
tekrar gelmek istemesi ve qvresine tavsiye etmesi demektir. Turistlerin memnun
olmasi ise sadakat i¢in gerekli en onemli unsurdur. Ziyaret@ler ancak memnun
kalirlarsa sadik kalacaklardir. Bu unsurda yerel halkin elindedir. Bu unsurlar adeta
birbirlerine bir zincirin halkalar1 gibi baglanmislardir. Destinasyonu olusturan mal ve
hizmetler destinasyonun tamamini temsil edecegi i¢in her bir unsur ayr1 ayr1 belirli

ozellikte ve kalitede olmalidir. (Sezgin ve Univar, 2012: 54)

Son yillarda iilkeler arasindaki smirlarin kalkmaya baslamasi, iletisimde
yasanan gelismeler ile birlikte turizm pazarlamasmin uzak ilkelere yapildig
gGUmektedir. Bu sebepten destinasyon markalagsmasi turizm pazarlamasinin en
onemli basliklarindan birisi haline gelmistir. Artan kiiresel rekabetle birlikte
destinasyon pazarlamasi sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin en onemli silah1 olarak
g&Umektedir. Destinasyon markalasmasi, destinasyonu olusturan {riinlerde
markalagma yoluna giderek tiiketicilerin algilarinda kimlik olusturma c¢abasi olarak

tanimlanmaktir.
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Destinasyon markasi olusturulurken marka olusumunda belirlenen yollar
izlenmelidir. Oncelikle destinasyon marka imaj c¢alismasi yapilmali daha sonra
kimlik olusturulmalidir. Destinasyon markasi1 bir isim, logo, dizayn, isaret, sembol,
slogan ya da bunlarin tamami olabilir. Turizm bolgesinde marka olusturma siireci
aslida o bolgenin farkli yonlerini ortaya ¢ikararak kimlik olusturma siirecidir. Bir
bolgenin turistlik marka olma siireci o bolgeye bir birgok katki saglamaktadir. Bunlar;

(Hasan ve Sergk, 2016: 9)

e Benzer turistlik bolgelerden ayrilmasi saglanacagindan turistlerin o
bolgeyi tanimasi kolaylagir

e Marka kalite standartlar1 oldugundan turistlik bolgeye ilk defa
gideceklerin riskleri azalir.

e Marka bolgeye bir kimlik kazandirmasinin sonucunda pazarin kolay
boliimlenmesi saglanir.

o Turistlik bolgeyi olusturan {iriinlerinde markalagmasi kolaylasir.

e Birlesme ve koordinasyon ¢abalarina yardim eder.

e Turistlerin {iriin ile fiziksel ve psikolojik bir bag kurmas1 saglanir.

e Marka dayanakliligi o6zelligi sonucunda yasaminin devamlilig

saglanir.
1.7. Sehir imaj Cahismas

Markalagmaya giden yolda en 6nemli adim gii¢lii bir imaj caligmasindan
ge¢mektedir. Neredeyse markalagmak imaj yaratmak anlamina gelmektedir. Bir
uriinle 1ilgili farkindalik ve beklenti olusturarak bunlar1 destekleyen iletisim
faaliyetlerinde bulunmak gerekmektedir. Marka imaj1 olusturmak i¢in tirtinle ilgili
olumlu mesaj verip lriiniin giiven telkin etmesini ve tercih edilmesini saglanmalidir.
(Isik ve Erdem, 2015: 27) Imaj bir takim bilgilendirme siireci sonunda olusmaktadir.
Siiregelen kiiltlirel yapilardan, sahip olunan Onyargilardan, dogal iligkilerden,
reklamlardan ve iletisim kanallarindan elde edilen veri ve bilgilerin
degerlendirilmesidir. (Tosun ve Temizkan, 2004: 345) Imaj kisa ve uzun bir siirecte,
bir obje, kisi, kurum ya da iilkenin sahip oldugu degerler hakkinda ki simgelerin

algilanigidir. ( Giiltekin, 2005: 127)
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David Ogilvye gore pazarda birbirlerine benzer iiriinler bulunmaktadir ve
yine hepsinin sundugu vaatler de birbirlerine ¢cok benzemektedir. Bununla birlikte
tiikketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin alirken ger¢ek faydalarinin yaninda ona ait
Imaj ve duygusal fayday1 da satin almaktadir. Bu nedenledir ki reklami yapilan iiriin
ya da hizmete ait yapilan marka imaj ¢alismasi ne kadar basarili olursa sonuglari da o

kadar basarili olacaktir. (Elden, 2005: 74)

GUnUmtkde schirlerarasinda artan rekabet ziyaretg gkme konusunda daha
fazla bir caba harcanmasini gerektirmektedir. Bununla ilgili olarak son yillarda
sehrin gelecegi ile ilgili karar vericiler (yerel yoneticiler, siyasetciler ve sehir
planlamacilari) sehirlerinin reklamlarmi yapmak ve olumlu imajini arttirmak igin
onemli ¢alismalar yapmaktadir. Stiphe yok ki bu ¢alismalar ulagilmak istenen hedef
gruplarin goziinde Onemli etkisi olacaktir. (Giritoglu ve Avcikurt, 2010: 76)
Ozellikle ziyaretglerin bir yeri ziyaret ederken en ¢énemli kriterlerinden birisi oranin
imajidir. Bu agidan sehir pazarlamasinda sehrin imajinin 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Son
zamanlarda turistlik potansiyele sahip olan sehirler ziyaret¢i ¢cekmek ve turizm
pastasindan daha biliylikk pay sahibi olmak i¢in tanitim ve imaj calismalar
yapmaktadirlar. Isletmeler ve yerel halk ise ziyaretgilere, yatirimcilara sehre ait
olanaklar1 saglayarak sehrin ekonomik olarak kalkinma siirecini desteklemelidir.
(Tosun ve Bilim, 2004: 126) Sehrin imaj ¢alismalarinin temelinde de schir
pazarlamasini da oldugu gibi ekonomik gerekgeler yer almaktadir. Uluslararas: hatta
ulusal sermayeyi sehre ¢ekmeye calismak da ayrica bir ekonomik strateji haline

gelmistir. (Paul, 2004: 575)

Bir sehir imajinin olugmasinda birgok belirleyici faktér bulunmaktadir.
Bunlar; sehrin niifus yogunlugu ve 6zellikleri, konumu, tarihsel ve kiiltiirel yapsi,
ekonomik yapisi, istihdam orani, i¢inde bulunan milli kurumlar, su¢ orani, medyada,
film ve dizilerde yer alma orani vd. dir. (Avraham, 2004: 472-473) Ayrica sehir imaji
duygusal, kavramsal ya da her ikisini kapsayan biitiinsel imajdan olusmaktadir.
Duygusal imaj bir yere hissedilen duygu iken kavramsal imaj bir yerin objektif

celliklerini yansitmaktadir. (Ersun ve Arslan: 2009: 153)
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Gerek iilkeler icin gerekse sehirler i¢in kullanilan pazarlama ¢aligmalarinda ki
ama¢ olumlu bir imaj yaratmaktir. Gelismekte olan {ilkelerde bir takim tanitim
eksiklikleri mevcuttur. Ayrica gelismekte olan iilkelerde yasanan olumsuzluklar
rekabet halindeki diger sehirler ya da iilkeler tarafindan olumsuz bir imaj olusturmak
icin kullanilmaktadir. (Tosun ve Bilim, 2004: 127) Reklam ise olumsuz imaj1 yikmak
ve sehre ait olumlu imajin gelismesine katki saglamak igindir. insanlar ile sehir
arasindaki duygusal imaj bagmin kurulmasinda ve kurulmus olan bagin daha da
gUgenmesinde reklam en 6nemli silahlardan birisidir. imaj ¢alismasindaki duygusal

bilesenleri 6n plana ¢ikarmaktadir. (Aktuglu, 2018: 160)

Marka sehir olan sehirlere bakildiginda bir kisminin dogal kaynaklar bir
kisminin tarihi ve kiiltlirel mirasiyla bir kisminin ise bagka sebeplerle tercih edildigi
goriilmektedir. Tercih edilme nedenleri farkli olsa da marka sehir olusumunda ¢ekim
unsurlar1 etkili olmaktadir. Bu unsurlar zamanla insanlarin zihninde yer ederek
olumlu imaj olusturulmasini saglamakta ve insanlarin oraya gitmesinde tercih
nedenlerini olusturmaktadir. 2004 yilinda Beerli ve Martin imajin belirlenmesinde
sehrin Ozniteliklerinin neler olmasi gerektigiyle ilgili asagida yer alan ayrintili bir

calisma yapmiglardir.
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Tablo 1.4 Sehrin imajmin Belirlenmesinde Sahip Olunan Oznitelikler.

Dogal Kaynaklar

Hava durumu, yagis miktari, glinesli glin saati, nem, sahiller ve
ozellikleri, kumlu ve kayalik sahiller, plajlarin uzunlugu,
plajlarin  kalabalikligi, kirsal bdlgenin zenginligi, dogal
kaynaklarin korunmasi, ¢6ller, goller, daglar, bitki ve hayvan
tiirleri, yoreye 0zgii yetisen bitkiler

Genel Altyap1

Yollar, limanlar, havaalanlari, saglik  hizmetlerinin
gelistirilmesi, telekomiinikasyon hizmetleri, 6zel ve toplu
tasima araclari, imar kapsamu, altyapilarin gelistirilmesi

Turistlik Altyap1

Otellerin ve yiyecek igecek isletmelerin sayisi ve Kkalitesi,
barlar, diskolar, kulUpler, turistik isletmelerle iletisimin
kolayligi, gezilecek yerler, turistlik merkezler

Turist Eglence ve
Rekreasyon

Eglence spor faaliyetleri, parklar, su parklari, doga yiiriiyiisi,
hayvanat bahcesi, gece yasami, casinolar, aligveris

Kdtdr, Tarih ve
Sanat

Tarihi binalar, mizeler, amitlar, konser ve festivaller,
gastronomi, el sanatlari, gelenek, yasam bigimi, din, folklor

Siyasi ve Siyasi egilimler, siyast istikar, ekonomik kalkinma,

Ekonomik giivenlik( sug orani, teror saldirilari), fiyatlar

Faktcrler

Dogal Cevre Sehir kasabalarin gekiciligi, temizligi, manzara giizelligi, hava
ve giiriiltii kirliligi, trafik, niifus yogunlugu

Sosyal Cevre Yerel halkin misafirperverligi ve sicakkanliligi, yasam kalitesi,
kimsesi ve yoksulluk, dil engelleri

Yer Atmosferi Iyi bir {ine sahip, modaya uygun, liiks, aile odakli bir hedef,

rahatlatic1, mistik, egzotik, eglenceli, keyifli hos, stresli, sikici,
¢kici yadailging

Kaynak: (Beerli ve Martin, 2004: 659).

Bir sehrin imajiin olusmasindaki en temel sorunlardan bir tanesi de sehir

imajinin insanlarin zihninde negatif olarak yer etmesidir. Avraham negatif imajla

mUiradele etme noktasinda on tane kosulun 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. On

kosul su sekilde ifade edilebilir; (Avraham, 2004: 471-479) (Sahin, 2010: 47-50)

1. Negatif imaji olusturan kosullarin varligini kabul etmek ve bunu

tersine gvirmek
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Ornegin: Kars sehri Ulkemiz sicakliklarma bakildiginda soguk bir sehir
olmasi ve bu yoniiyle negatif bir imaja sahip oldugu kabul edilmistir. Tam tersine
pozitif bir kosula doniistiirmek icin “Dogu Expresi” seyahatleri ve kis turizmi

etkinlikleri dizenlenmektedir.
2. Negatif imaj1 diizeltmek icin sorun gimek

Sehrin imaj1 negatif bir durumdan kaynaklaniyorsa 6ncelikle bu durum tespit
edilmelidir. Daha sonra kampanyalar, reklam halkla iliskiler ve pazarlama

calismalariyla sorun ¢oziilmeye ¢alisiimalidir.

3. Ziyaretcilerin sehre gelmesini tesvik ederek onyargilart gegersiz

kilmak

Bu kosul, kanaat 6nderlerini, karar vericileri ve kamuoyu liderlerini ikna edip
onlarin kendi gozleri ile goérmelerini amaclamaktadir. Sehri ziyareti konferans,
seminer, sergiler, basin toplantilari, festival ve kiiltiirel aktiviteler dizenleyerek,
temal1 parklar, kent turlari, alternatif spor ve dinlenme tesisleri gibi cazibe merkezleri
yaratarak tesvik edilebilir. Gelen ziyaretcilerin eger negatif bir imaji var ise

boylelikle sehre gelmeleri ve dnyargilarindan kurtulmalar1 saglanacaktir.
4. Yerel halkin gururunu oksamak ve sehrin imajini gelistirmek

Sehrin 1maj calismas1 yiiriitiiliirken yerel haklin destegini almak 6nemli
kosullardan bir tanesidir. Calismalardan yerel halk bilgilendirilmeli, katilimlari
saglanmali, ihtiyaglar1 sorulmalidir. Yerel halk kent imaj ¢alismalarindaki goniillii

aracilardir.
5. Biiyiik Organizasyonlara ev sahipligi yapmak

Olimpiyat oyunlari, Eurovision, Diinya Kupas1 ve Formula 1 gibi uluslararasi
diizeydeki ya da ulusal diizeydeki etkinliklere ev sahibi yapmak sehre yatirim ve alt
yapt calismalarinin yapilmasini saglamaktadir. Etkinlik siiresi boyunca sehrin

Ozellikleri ulusal ve uluslararas1 medyada servis edilmekte sehre bir¢ok {inlii sanatci,
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politikaci, kanaat onderi gibi kisilerin sehri gelmesi saglanmaktadir. Bu sekilde de

sehrin imajinin giiclenmesi saglanmaktadir.
6. Sehrin ismini, sloganini ve logosunu degistirmek

Kotler iyi bir sloganin sehrin ruhunu yansitacagini, sehre dair istek
uyandiracagini ve vizyonunu olusturacagini belirtmektedir Ancak sloganin gergek ile
uyumlu olmasi gerektigini de sdylemektedir. Avraham ise sehrin algilanmasinda
ismin, logo ve sloganin paymin biiyiikk oldugunu belirtir. Buna goére bazi sehir
isimlerinin sehir imajinin olusumunda pozitif imaj olustururken bazilarinin negatif
bir imaj olusturdugundan sehre dair ¢esitli onyargilarin olustugu goriilmektedir. Bu
kosul i¢in Kuzey Dakota sehri ornek verilmektedir. Sehrin iginde gecen kuzey
sozciigii kar ve sogugu temsil ettiginden olumsuz bir imaj sergilenmistir. Isminden

kuzey sozciigiinii ¢ikarmak icin ¢esitli calismalar yiirtitiilmustiir.

1. Kliselesmis yargilarin tersi mesajlar yaymak, alakayt diger tarafa

ekmek

Sehir ile ilgili dnceden var olan yargilarin tam tersi mesajlar verilmeli ya da

sehre ait olumlu imaj olusturacak fakli unsurlara dikkat ¢ekilmelidir.
8. Negatif imaji kabullenip bunun tersi icin kampanyalar diizenlemek

Oncelikle negatif imaj oldugu kabullenmeli daha sonra bu unsurlar
belirlenerek bunlari ortadan kaldirmak i¢in kampanyalar diizenlenmelidir. Egitim,

seminer, gorsel ve sanatsal etkinlikler diisiik imaj1 yukari ¢gekebilmektedir.
9. Kliselesmis yargilari ve krizleri yok saymak

Sehre ait birtakim Onyargilar mevcut ise bunlar1 yok sayip disariya olumlu

mesajlar verilmelidir.

10. Reklam kampanyasi ile cografi ayrilma ya da birlesme saglamak
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Etkili reklam kampanyalar1 sehirler ve {ilkeler arasindaki sinirlar
kaldirabilmekte ya da bunlar1 birlestirebilmektedir. Bu sekilde bazi olumsuz imaja

sahip sehirlerin olumlu imaja sahip olmalar1 saglanabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
KONYA SEHRININ MARKA SEHIR SURECI
2.1. Konya Sehri Hakkinda Genel Bilgiler

Ulkemizin kendi ismiyle s6z edilen Konya boliimiinde yer alan sehir,
Anadolu Yarmmadasi’nin orta kisimda ve I¢ Anadolu bélgesinin giineyinde yer
bulunmaktadir. Komsu illeri batida Eskisehir, Afyonkarahisar ve Isparta, doguda
Nigde ve Aksaray, kuzeyde Ankara, giineyde ise Mersin, Antalya ve Karamandir.
Toplarinin biiylik kismu yiiksek diizliikler iizerinde bulunmaktadir. 1016 m ortalama
yikseltiye sahiptir. (http://www.konya.gov.tr/genel-cografya-ve-yeryuzu-sekilleri,
2019)

Konya’nin niifusu 2017 yili adrese dayali niifus kayit sistemine gore
2.180.149 kisi ayrica il merkez niifusu ise 1.301.222 kisidir Konya cografi olarak 31
14' ve 34 26' dogu boylamlari ile 36 41' ve 39 16' kuzey enlemleri arasinda yer
almaktadir. Ulkemizin en biiyiik yiizolgiimiine sahip olan sehir, goller hari¢ 38873
km2 alanda bulunmaktadir. (http://www.konya.gov.tr/genel-cografya-ve-yeryuzu-
sekilleri, 2019) Konya ilinde 31 ilge bulunmaktadir. Bunlar; Aksehir, Ahirl,
Altinekin, Akden, Bozkir, Beysehir, Cihanbeyli, Celtik, Cumra, Derebucak,

Doganhisar, Derbent, Eregli, Emirgazi, Halkapinar, HUyik, Hadim, Giineysinir,
Ilgin, Karapimar, Kulu, Karatay, Kadinhani, Seydisehir, Meram, Saraych(j Selqiklu,
Tuzlukqi, Taskent, Yalihiiyiik ve Yunaktir. Bu ilgelerden Meram, Selguklu ve
Karatay ise merkez ilgeleri olusturmaktadir. (http://www.kso.org.tr/konya/tr/genel-

cografya-ve-yeryuzu-sekilleri, 2019)

Konya yeryiizii sekilleri bakimindan incelendiginde olduk¢a zengin bir
sehirdir. En yiiksek yerini 1080 m yiikseklik ile Alaaddin Tepesi olustururken en
cukur yerini 975 m yiikseklik ile Aslim mevkii olusturmaktadir. Ova ve platolar
cogunlukta oldugu anlasilmaktadir. Sehrin 4/5 ini diizlikler olusturmaktadir.
(http://www.kso.org.tr/konya/tr/genel-cografya-ve-yeryuzu-sekilleri, 2019)
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Tablo:2.1 Konya’nin Yeryiizii Sekilleri

Daglar Takkeli Dag, Sultan Daglari, Bozdaglar, Esenler, Loras, Aladaglar,
Bolkar Daglari, Geyik, Karacadag, Aydos Daglari, Erenler Dag1

Ovalar Konya Ovasi, Cumra Ovasi, Karapmar Ovasi, Eregli Ovasi,
Altinekin Ovasi, Kadinhani Ovasi, Sarayonii Ovasi, Aksehir Ovast,
Ilgin Ovasi, Beysehir ve Seydisehir Ovasi, Doganhisar Ovasi,

Yunak ve Akgol Ovasi ve Aksaray Ovasinin bir kismi

Platolar Cihanbeyli Platosu, Obruk Platosu

Gdler Tuz GO6li, Sugla Goli, Beysehir Goli, Ilgmm  (Cavuscu) Gold,
Aksehir Goli, Akgol

Akarsular Sille Deresi, Meram Cayi, Ivriz, May Deresi, Cigil, Goksu, Bolasan,
Adiyan, Engilli, Cavuskdy, Karasu Caylari, Doganhisar Insuyu

Barajlar Sille ve Apa Baraji, Altinapa Baraji, Derebucak Baraji, May ve

Ivriz Baraji

Kaynak: (http://www.kso.org.tr/konya/tr/genel-cografya-ve-yeryuzu-sekilleri, 2019)

Konya, genis ova ve platolar sayesinde tarim i¢in elverigli bir sehirdir. Bu
acidan  bakildiginda Ulkemizin bugday iiretiminin ciddi bir boliimiinii

olusturmaktadir. Ulkemizde bugday ambari seklinde isimlendirilmektedir.

1. ve 2. Jeolojik zamanlarda sekillenmeye baslayan Konya’nin tarihi ¢ok
eskilere dayanmaktadir. Yatay ve diisey kivrilmalar ve volkanik piiskiirmeler sehrin
bugiinkii seklini almasinda etkili olmustur. Konya sehir merkezi 4. Derece deprem
bolgesinde yer almaktadir. Ancak gegmiste Aksehir ve Ilgin ilgelerinde 5.5 ve 5.6
siddetinde depremler meydana gelmistir. Konya da bu jeolojik yapist nedeniyle
onemli sicak su kaynaklar1 vardir. Siiregelen tarihsel siirecin dogal neticesi olarak
sehirde onemli yer alt: kaynaklar1 bulunmaktadir. Ulkemizin en biiyiikk manyezit ve

aliiminyum yataklar1 Konya da yer almaktadir. Ayrica, ¢imento, komiir, kil
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hammaddeleri ile birlikte kursun-@nko, barit madenleri de bulunmaktadir. (Acar ve
digerleri, 2015: 51)

Cografi konumu itibariyle degisik iklimsel 6zellikler goriildiigii gibi daha ¢ok
karasal iklim goriilmektedir. Giineyinde yer alan Seydisehir, Beysehir ve Hadim
ilgelerinde Akdeniz ikliminin etkileri goriilmektedir. Bu ilgelerde yazlari sicak ve
kurak, kislar1 1lik ve yagish geemektedir. Ancak kuzey boélgelerinde ve i¢
kisimlarinda karasal iklim hakimdir. Bu bolgelerde ise yazlar1 sicak ve kurak kislari
soguk gecmektedir. Ayrica Karapinar civarinda ¢ol iklimi goriilmektedir. (Acar ve
digerleri, 2015; 55) Konya ilinde bulunan genis ova ve platolart kapali
havzasinin %56’sin1 olusturmaktadir. Bu ova ve platolar bozkirlarla kapli oldugu igin
esas bitki ortiisii step bitkilerden olusmaktadir. Bozkir bitki ortiisii ile Akdeniz bitki
oOrtiisii olan orman arasinda gecis niteligi tasidig1 goriilmektedir. Konya’da 492.857,0
hektar alan bulunmaktadir. (Bozyigit ve Ging&, 2011: 232)

2.2. Konya Sehrinin Tarihgsi

Konya ismi binlerce yil degismeyen ender sehirlerimizdendir. Antik cagda
Icounium ve Ekonienon, Frigliler doneminde, Kawania ismi ile anildigi kabul
edilmektedir. (Baykara, 1998: 1) Konya ismi Rumca da ilkonian kutsal tasvir
anlamina gelmektedir. Bizans déneminde Ilconion, Eykono Cladudiconium isimleri
kullanilmistir. Avrupa civarinda ise bir siire Conia, Cogna ve Cogne denilmistir.
Gegmiste Islam diinyas1 tarafindan yaymlanan eserlerde ise Konya isminin

Kunie/Kuniyye olarak gectigi goriilmektedir. (Agaldag, 2003: 3)

Konya’nin ge¢misi olduk¢a eskilere dayanmaktadir. Diinyanin en eski
yerlesim birimlerini smirlar1 iginde bulundurmustur. Ilin bilinen tarihi M.O.
7000’lere Neolitik Caga dayanmaktadir. Bu c¢agda kullanilan yerlesim birimi
Catalhoylik, Anadolu’nun ilk yerlesim birimi olma Ozelligine sahiptir. Burada
yapilan kazilarda M.O. 6800- 5700 yillarma iliskin duvar resimleri, heykeller,

esyalar ve ev kalintilar1 bulunmustur. (Bahar ve digerleri, 1996: 24)

Konya Kalkolitik Cag ve ilk Tun¢ Cagi’'nda da yerlesim merkezi olarak

kullanilmistir. Sehirde bulunan en eski yerlesim yerleri; Catalhdyiik, Suberde, Can
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Hasan, Erbaa, Eflatunpmar, ivriz, Fasillar, Asilihdyiik ve Karahdyiiktiir. Bu yerlesim
yerlerinden Ebraa ve Karahdyiik Kalkolitik Cag’da ki yerlesim yerleridir. Ivriz,
Fasillar ve Eflatunpinarda bulunan Hititler donemine ait kalintilardan bu kisimlarin
M.O. 2000-1000 yillarinda &nemli merkezler olduklar anlasilmaktadir. Alaeddin
Tepesinde yapilan ¢alismalar sonucunda ise burasinin, Konya da uzun siire yasam
siiren Frigler Dénemi’ne (M.O. 1000-700) taniklik ettigi anlasilmaktadir. (Agaldag,
2003: 4)

Konya tarih sahnesinde siirekli miicadelelere sahit olmustur. Biiylik
Iskender’in biitiin Anadolu’yu almasiyla birlikte gegis giizergahi iizerinde bulunan
sehir gelismeye baslamistir. Bergama Kralligt daha sonrada Roma
Imparatorlugu’nun gecmistir. 395 yilinda ise Bizans topraklarma giren sehir bu

agidan Hristiyanligin ilk dénemleri icinde 6nem tagimaktadir. (Sezgin, 2002: 26)

Islamiyet ile birlikte Abbasiler ve Emeviler doneminde de biiyiik
miicadelelere taniklik eden Konya’nin hakimiyeti kisa siireli Miisliimanlara gegmistir.
Sehir daha sonra Bizanslilarin eline gegmistir. (Agaldag, 2003: 5) Sel@iklu sultani
Kutalmis Sah’in oglu Siileyman Sah’m Konya’yr 1077 yilinda fethetmistir. Daha
sonra baskentin Konya olmasiyla sehir en ihtisamli dénemini yasamustir.(il Turizm
Envanteri, 1997: 12) Sel¢uklu Sultan1 I. Alaaddin Keykubat déneminde de Konya

icin basaril1 ve parlak bir donem olmustur.

13. yy. son dcnemlerinde Selgiklular-ilhanlilar ve Karamanogullari’nin
hakimiyet miicadelesine sahne olan sehir olumsuz etkilenmistir. Sehir 14. yy dnce
[lhanhilarin egemenligindeyken sonraki siirecte Karamanogullari’nin egemenligine
gecmigstir. (Baykara; 2003; 32) Konya Karamanogullarina da merkezlik etmistir.
Karamanogullarinin hékimiyetinde iken 1466 yilinda Fatih Sultan Mehmed’in
Konya’y1 fethetmesine kadar Osmanli-Karamanogullar1 miicadelesine sahne
olmustur. Fetih ile birlikte sehrin egemenligi tamamen Osmanli Devletine gegcmistir.

(TUrkhan, 2003: 56)

Konya gehri Osmanli Devleti doneminde de gelisimini siirdiirmiistiir. Sehre

Fatih Sultan Mehmed’in oglu Sehzade Mustafa vali olarak atandigindan sehzade



39

sancag1 olmustur. Bu siire zarfinda Mevlana Tiirbesi tamir ettirmis ve yeni vakiflar
yapilarak mimari agidan gelismesi devam etmistir. Basta Yavuz Sultan Selim olmak
tizere Osmanli Devleti sultanlar1 zaman zaman onarim, insa ve vakif ¢alismalariyla

hemen hemen her donemde sehre katkida bulunmuslardir. (Tirkhan, 2003: 56)

Konya milli miicadele doneminde de onemli gorevler iistlenmistir. 1920°de
Italyanlar tarafindan isgale ugrayan sehir 1920 yilinda isgalden kurtulmustur.
Stratejik ulasim yollarinda bulundugundan Bati Cephesi karargdhi Aksehir de
kurulmustur. .(Il Turizm Envanteri, 1997: 13)

2.3. Konya Sehrinin Marka Sehir Projesi Cercevesinde Degerlendirilmesi

Bir sehrin marka sehir olabilmesi i¢in yapilan calismalar ve yiiriitiilen
faaliyetlerin yaninda sehrin kapasitesinin olmasi gerekmektedir. Anadolu’nun
merkezi durumunda olan Konya sehri, ¢ok eskilere dayanan kiiltiirel mirasinin sahip
olmasi, eski devletlerin merkezi olmasi, diizenli ve giivenilir bir sehir olmasi, ulagim
imkanlariin her gecen giin gelisiyor olmasi ve yapilan yatirimlar ile kapasitesinin ne
kadar genis oldugunu bizlere gdstermektedir. Bu kisimda ilin marka sehir projesi
cercevesinde sehre ait giizellikleri ve yapilan yatirimlari genis bir acidan

inceleyecegiz.
2.3.1. Sehir Varlhiklar1 ve Dogal Giizellikler

Konya Turizm Platformu tarafindan sehre ait 22 6nemli tarihi miras esas
alinarak bir anket ¢alismasi diizenlenmistir. Bunlar; Catalhiiyiik, Mevlana MUzesi,
Yer Koprii Selalesi, Tuz Golii, Meke Golii, Oymali Yeralt1 Sehri, Nasreddin Hoca,
Fasillar Aniti, Tinaz Tepe Magarasi, , Kosk Kaplicalari, Kubad-Abad Sarayi, Klistra,
Aya Elena Kilisesi, ince Minare, Karatay Medresesi, Ilgin Kaplicalari, Alaeddin
Camisi, Esrefoglu Camisi, Ivriz Kaya Aniti, Eflatun Piari, Aziziye Camisi,
Karapmar Obruklari’dir. Bu 6nemli miraslar arasindan 7 tanesi “’Konya’nin 7

harikasi1 belirlenmistir. Bunlar sirasiyla; (Acar ve digerleri, 2015: 57)

e Mevlana Mizesi(%12,25),
e Meke GAU(% 8.28),
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e Catalhoyik (% 7.09),

e Nasrettin Hoca (% 6,2),

e Tinaztepe Magarasi (% 6.05),

e Alaaddin Camii (% 5.66),

e YerkcrusSelalesi (% 5.48)’ dir.

Mevlana Mikesi;

Ulkemizde yetisen en degerli ve en taninmis sahsiyetlerden biri olan Mevlana
Celalettin-i Rumi’nin ismiyle anilan mizedir. Ulkemizin en @k ziyaret edilen
mikelerindendir. Selgiklular dénheminde sarayin g bahgsinin igrisinde olan
Mevlana Dergahi, Alaaddin Keykubad tarafindan Mevlana’nin babasina armagan
edilmistir. Sultan-ul Ulema Bahaeddin Veled 1231 yilinda vefati (zerine bu alana
defnedilmistir. Mevlana’nin babasinin mezarinin Czerine kubbe yapilmasi taleplerini
GOk kubbeden daha iyi bir tirbe mi olur” diyerek kabul etmemistir.
(http://www.konya.gov.tr/genel-kultur, 2019)

1273 yilinda Mevlana’nin vefat etmesiyle birlikte tekrar tirbe yaptiriimasi
gindeme ve gelmistir. Esi GUrcU Hatun ve Pervane Muiniddin tarafindan tirbe
haline getirilmistir. TUbe daha sonra ¢esitli mimari eklentiler yapilarak Mevlevi
dergahi sekline doniistiirilmistiir. Dergdhin mize seklini almasi1 ise Cumhuriyetin
ilanindan sonraki stre¢te olmustur. (Sezgin, 2002: 73) 1954 yilina kadar Asar-i Atika
Miizesi ismiyle hizmet veren miize bu yildan sonra Mevlana Miizesi ismini almistir.

(Acar ve digerleri, 2015: 60)

Mevlana miizesinin en dikkat cekici kismi Hz. Mevlana ve oglu Sultan
Veled’in kabirleri iizerinde bulunan Yesil Kubbe’dir. Selguklular doneminde yapilan
Yesil Kubbe yesil cinilerle kaplidir. Tiirbenin i¢ kisimlarinda yazilar ve kalem isi
nakiglar goriilmektedir Hz. Mevlana’nin sandukasi 0 déem Ki ahsap is¢iliginin en
glezel @neklerinden biridir. Mizede Mevlevi sanatgilar ve Mevlana’ya ait ya da bir
sekilde derg&ha gelmis tezhip ve hat, degerli yazmalar, Mevlevi mizik enstriimanlart
ve ahsap eserler, el yazmasi kuran-1 kerimler, kilim ve halilar sergilenmektedir.

Mizede Osmanli padisahi 3.Murat dcheminde dervislerin yasamalar1 ign yapilan
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hicreler ile dergahin yemeklerinin yapildi matbah bdUmu de sergilenmektedir.
Ayrica Kanuni Sultan SUeyman tarafindan yaptirilan Semahane ve Mescid kisimlari

tUrbenin kuzeyinde bulunmaktadir. (Sezgin, 2002: 75)
Meke GAU

Konya’nin Karapinar ve Hotamis il¢elerinin giineydogusunda bulunmaktadir.
Olusumu 5 milyon yil oncesinde dayanmaktadir. Diinyada benzeri olmayan ¢ift
patlama ile olusan krater bir goéldiir. Volkanik patlama sonucunda olusan krater
zaman igerisinde suyla dolmus ve gole donlismiistiir. Giiniimiizden 9000 y1l 6nceki
ikinci volkanik patlama da olusan konide zaman i¢inde su ile dolarak i¢ ige gegmis
iki gdl goriintiisiinii almistir. G6liin deniz seviyesine yiiksekligi 98 1m., genisligi 500
m., derinligi ise 12 m. dir. Ortasinda yer alan ikinci géliin ise suyu tuzlu olup

derinligi 25 m. dir. (http://www.konya.gov.tr/genel-kultur, 2019)

Meke Golii jeoloji yapisi ve goriintiisii ile esi benzeri bulunmayan bir doga
harikasidir. Kuslarin gecis yolunda yer alan gol, kus tiirleri agisindan ¢ok zengin bir
yaptya sahiptir. 1998 yilinda doga aniti, 2005 yilinda ise Ramsar alami olarak ilan
edilen gol adeta diinyanin nazar boncugu konumdan yer almaktadir. Ancak yer alt1
sularmin bilingsiz kullanimi sebebiyle yaz aylarinda kurumaya y(z tutmakta ve
kurakligin etkisiyle kuslarin ge¢is gilizergdhlarin1 degistirmesine neden olmaktadir.

(Mevlana Kalkinma Ajansi, 2013: 18)
J
Catalh&yUk Neolitik Kenti;

Konya’nin Cumra ilgesinde yaklasik 14 hektarlik bir yiizol¢iimii iizerinde
bulunan Catalhdyiik Neolitik Kenti uygarlik tarihinin en 6nemli asamalarindan bir
kismi1 olan yerlesik hayata gecis, tarimin baslamasi ve avcilik gibi gelismelerin
baslangi¢ noktasini igermektedir. Bu acidan paha bigilmez bir deger tasimaktadir.
Tarihi M.O. 7000 li yillara dayanan kentte yerlesik hayata gecisin dogal sonucu olan
duvar resimleri, rdlyefler, heykeller, ev ve kutsal yapt mimari gibi tarihimize 151k
tutan bircok detay bulunmustur. Icerdigi kiiltiirel ve sanatsal doku, eserler ve essiz
tarihi ile 2012 yilinda UNESCO tarafinda diinya tarihi miras listesine alinmustir.
(http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR-46251/catalhoyuk-neolitik-kenti-konya.html,
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2019) Catalh&yik, bu agidan bakildiginda Konya’nin tarihi ve kiiltiirel mirasinin ne

kadar degerli oldugunun en 6nemli kanitlarindan bir tanesidir.
Nasreddin Hoca;

Nasreddin Hoca TuUrbesi 80 déhUmlik bir arazi Ceerinde yer almakta olup
cesitli zamanlarda bakim ve onarim gormiistiir. Tiirbenin ahsap insa edilmisse de
1905 yilinda gordiigli tadilatta mermer siitunlar ve mermer sanduka yapilmistir.
Tirbe ¢evre diizenlenmesi neticesinde fikralarinda canlandirdigr heykellerle

stslenmesi ile ziyaretg@lerin by ik ilgisini ggkmektedir. (Sezgin, 2002: 65)

Nasreddin Hoca 1237 yilinda Aksehir’e yerlesmis Islam diniyle ilgi
calismalarda bulunmus hatta kadilik yapmistir. Mezar taginda Oliim tarihi olarak
1284 bulunmaktadir. Tiim diinya tarafindan tanmmis bir kisidir. Onun hayati
hakkinda bilgiler halkin kendisine olan sevgisinden sdylentilere karismis hatta
efsanelestirilmistir. Daha ¢ok fikralarla anilan hoca Anadolu halkinin giildiiri 6gesini,
yasam bi¢imini, eglenme ve alay tiiriinii, pratik zekasini temsil etmektedir. Ona ait
olan gUmecelerin incelenmesi neticesinde yalnizca yasadigi doneme degil
kendisinden sonraki donemlerde yasadigi bilinen kisilerle de giilmecelerinde karsi
kasiya geldigi goriilmektedir. Fikra ve gililmecelerde kulaktan kulaga aktarilan bir
sahsiyettir. UNESCO 1996 yilin1 kendisine ithaf etmesinden de anlasilacag lizere

{inii Ulkemiz sinirlarini asmis evrensel bir kisiliktir.
Tinaztepe Magarasi;

Tinaztepe Magaras1 Diinyanin 3. Biiyiik, Ulkemizin en uzun magarasidir.
Magara, yatay Ozellige sahip olup uzunlugu 1650 m. dir. Seydischir ilgsinde
bulunmakta olup goriilmeye deger sarkit ve dikitlerden olugmaktadir. Magara aktif
ve fosil olmak {izere iki kisimdan olugmaktadir. Magaranin igerisinde bes adet gol
bulunmaktadir. Bahar aylarinda yapilan ziyaretlerde fosil boliimiine yagislar ¢ok
oldugundan igerisindeki goller ancak bot ile gegilmektedir. Sonbaharda ise bu alan
yiirlinerek gecilebilmektedir. Besinci gdlden sonra biiylik salona 30 m. lik bir inis ile

gecilmektedir. Bu salonda bulunan gélle birlikte magara sonlanmaktadir. Konya’nin
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turizm Kapasitesine bakildiginda magara turizmi 6nemli bir paya sahiptir. (Acar ve

digerleri, 2015: 63)
Alaaddin Cami;

Alaaddin tepesi iizerine insa edilmis olan cami Konya’nin en eski Selguklu
eserlerinden bir tanesidir. Yapimina Sel¢uklu Sultani1 1. Riikneddin Mesud (1156-
1156) doneminde baglanmis olup 1. Alaaddin Keykubad déneminde (1221) bitmistir.
Konya’nin en yiiksek tepesi olan Alaeddin Tepesi’nde yer alan caminin
avlusunda I.Mesud, Kili¢ Arslan, II.Riikneddin Siileyman, 1.Giyaseddin Keyhiisrev,
I.Al&ddin Keykubad, II.Giyaseddin Keyhiisrev, IV.Kili¢ Arslan ve II1.Giyaseddin
Keyhiisrev’in kabirleri bulunmaktadir. Insa siirecinin uzun siirmesi bir takim
karigikliklara neden olmaktadir. Mimari agidan bakildiginda ¢ok siitiin bulundugu
g&Umektedir. Cami (zerinde bulunan Kitabelerde caminin yapim siireci hakkinda
bilgiler bulunmaktadir. Kitabelerde tarihi bilgilerin yani sira caminin insasinda
katkis1 olan sultanlarin ve diger kisiler hakkinda bilgilerde bulunmaktadir. Minberi
abanoz agacindan olup mihrabi ve kubbesi ¢ini iglemelidir. Anadolu Selgiklu
Doénemi mimari anlayisini ifade eden bu eser aynit zamanda ¢ini ve ahsap sanatinin

gleelliklerini bizlere g&termektedir. (http://www.konya.gov.tr/alaaddin-camii, 2019)

Yerk&prii Selalesi;

Konya’nin Hadim ilgesinde yer alan selalenin merkeze uzakligi yaklasik 110
kmdir. Selaleye adin1 Goksii Nehri iizerinde meydana gelen jeolojik olusumlar
sonucunda olusan kopriiye andiran seklinden almistir. Yerkoprii Selalesi biiyiileyici
giizelligiyle tam bir doga harikasidir. Selale ve ¢evresinin el degmemis dogasi ve yaz
aylarinda birgok ¢icek ve agacin meydana getirdigi renk climbiisiiyle ziyaretciler i¢in

biiyiik giizellikler sunmaktadir. (http://www.konya.gov.tr/genel-kultur, 2019) Konya

doga turizmi i¢in 6nemli bir kapasiteye sahiptir. En kisa slirede doga turizmine

kazandirilmalidir.

2.3.2. Eski Bagkent Olmasi


http://www.konya.gov.tr/alaaddin-camii
http://www.konya.gov.tr/genel-kultur
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Konya 1096-1277 yillar1 arasinda Anadolu Selguklularinabagkentlik
yapmustir. Bu siiregte sehre kiiltiir, sanat ve ilimde donemin unli &imleri,
sanatkarlari, hoca ve mutasavviflari, filozof ve sairleri gelmistir. Mevlana basta
olmak iizere Bahaeddin Konevi gibi donemin bilindik mutasavviflart verdikleri
eserlerle sehri bir kiiltiir merkezi haline getirmislerdir. 13. Yiizyil ortalarina kadar
sehrin “Altin Cag1” denilen donem devam etmistir. Yine bu donemin Onemli
alimlerinden olan Nasreddin Hoca sehrin kiiltiir ve sosyal hayatin gelismesindeki
katkilar1 biliyiik olmustur. Selguklular Dénemi’nde sehirde ilim bir hayli ilerlemis ve
kiitiiphaneler agilmistir. Yine bu donemde tip, felsefe, edebiyat, sanat, tarih, hukuk
ve din alanlarinda kiiltiirel ve tarihi gelismeler goriilmiistiir. Ayrica sehrin kiiltiirel ve
tarihi zenginliginin temel taslarini olusturan bircok kiitiiphane, cami, medrese, tiirbe,
kale, hamam, han, ¢ars1, koprii, bedesten, saray bu donemde insa edilmistir. 1277
yilinda Karamanogullari’na ge¢mesiyle birlikte devletin en biiyiik sehri olan
Konya’da kiiltiir ve ilim alanindaki ilerlemeler devam etmistir. Kad1 Miirsel Zaviye
ve Tirbesi, Meram Hasbey Mescidi, Ali Efendi Muallimhanesi, Ali Gav Zaviye ve
Tiirbesi, Hasbey Darii’l-Huffazi, Seyh Osman Rumi Tiirbesi, Siyavus Veli Tiirbest,
Burhaneddin Fakih Tiirbesi, Kalenderhane Tiirbesi, Turgutogullart TUrbesi gibi
kiiltirel ve tarthi birgok eser Karamanogullart zamaninda yapilmigstir.

(https://konyakultur.gov.tr/index.php?route=pages/pages&page_id=1, 2019)

Konya, UNESCO Dtnya Miras1 Gegici Listesi’nde 2000 yilindan beri
“Konya Selguklu Baskenti” ismiyle bulunmaktadir. Baskentlik yapti§i Anadolu
Selguklu ve Karamanogullar1 dénemlerinde yapilan sanatsal, mimari, tarihi ve

kiiltiirel eserlerin gelecek nesillere aktarilmasinda dnemli rol oynamaktadir.

2.3.3. Sosyokiiltiirel Yapi ve Etkinlikler


https://konyakultur.gov.tr/index.php?route=pages/pages&page_id=1
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Konya 1ili insanligin ilk donemlerinden giliniimiize kadar bir¢ok farkl
uygarlig1 hemen hemen her donem biinyesinde barindirmistir. Tarihi mirasin yaninda
epey zengin bir kiiltiirel bir mirasin sahibidir. Konumu itibari ile Anadolu’nun
merkezinde yer almasmin da ayrica biiyiik olmustur. Baharat Yolu, Ipek Yolu ve
kervanlarin gecis glizergdhinda bulunmasi nedeniyle diger uygarliklarin gegis
giizergahinda bulunmasi ili ayr1 bambaska bir kiiltiirel etkilesim i¢ine sokmustur.
Konumu itibariyle tarihin her doneminde birlestiren, biitiinlestiren yapiya sahip bir

ilimizdir. (Rifaioglu, 2006: 103)

En parlak donemini Anadolu Sel¢uklular doneminde yasayan Konya, bu
donemde ilim ve irfan merkezi haline gelmistir. Bu siire¢lerde de gliniimiizde hala
etkisi siiren ve tiim diinya tarafindan bilinen mimari eserler ve ilim insanlar1 kalmistir.
(Acar ve digerleri, 2015: 86) Karamanogullar1 Beyligi ve Osmanli Devleti
doneminde de her zaman Onemini korumustur. Ancak Osmanli Devleti’nin son
zamanlarinda meydana gelen kiiltiirel degerlerden uzaklagsma Konya tarihi mirasinda
birtakim yagmalanmalara neden olmustur. Bunu iizerine bir takim arastirmacilar

Konya’nin tarihine ve kiiltiiriine 151k tutmak i¢in incelemelerde bulunmuslardir. (Uz,

2008: 204)

Sehirde bulunan tarihi miras ve kiiltiirel yap1 incelendiginde medeniyetlerin
bulusma noktast oldugu anlasilmaktadir. Her bir uygarlik ayri ayri eserlerini
birakmislardir. Konya’nin uygarlik tarihindeki yeri ve dnemi ¢ok biiyiiktiir. Sehrin
onem ve giizelligi “’Gez diinyayi, gor Konya’y1’”” ve “’Medeniyetler Sehri’’

sloganlariyla vurgulanmaktadir.

Konya ahlaki ve dini degerler, gelenek ve goreneklerine siki sikiya bagh
olmastyla isim yapmis bir sehrimizdir. Ozellikle dini unsurlarin etkisi her dénemde
stiregelmistir. Sehirde hiikiim siiren Mevlevilik anlayisinin bir sonucu olarak
alcakgoniilliilik, hosgorii, yardimlasma ve dayanisma gibi davranislar sosyal

yasamda etkili olmustur. (Acar ve digerleri, 2015: 88)

Konya Tiirk miizigi agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Mevleviligin etkisiyle

dini yasam tarzina miizigi de ekleyerek dini musiki anlayisina bambaska bir soluk
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getirmistir. Sema gosterilerinde ve bu gosterilerde kullanilan ney bagta olmak tizere
diger birtakim enstriimanlar, tilkemiz musikisinde de ciddi 6nem tasimaktadir. Konya
halk tiirkiilerinde de birer hazine saklidir. Konya tiirkiilerinde aski, ayriligi, hiiznii,
sevinci en giizel ifade sekillerinde g&ebiliriz. (KUgikbezirci, 2008: 194) Ayrica

Konya Kagik Oyunu denilen ve meshur bir yerel dans1 bulunmaktadir.

Konya el sanatlarinda da bir kiiltiir birikimine sahiptir. Sehir tarihinin her
doneminde el sanatlarin1 gérmek mimkiindiir. Sehir de bakir isciligi Selguklu
Doneminde giiniimiize kadar siiregelmektedir. Yazil1 ve tarihi eserlerde bu el sanatini
gormek miimkiintidiir. Konya’nin el islemesi yoresel halilar1 (Sille ve Ladik Halis1)
olduk@ degerlidir. Kasikeilik, dokumacilik, keggcilik, dericilik Konya tarihinde
bulunan el sanatlaridir. (Bezirci, 2001: 148) Agac is¢iligi, cam, bakir isletmeciligi ve
cini eserler Ornekleri Konya da el sanatlarinin ulastigi noktayr gostermektedir.
Karatay Medresesi Cini Eserler miizesi ve Ince Minare Tas ve Ahsap Eserler Miizesi
bu zenginligin agik bir ispatidir. Bu miizelerde tas, ahsap ve ¢ini iglemeciligine ait

eserler sergilenmektedir.

Diinya’da yemek kiiltiirii Catalhdyiik de baslamis olup daha Oncede
belirttigimiz tizere Konya ilinin sinirlari icerisinde bulunmaktadir. Bu sebepledir ki
Konya mutfaginin yemek kiiltiirii 6nem arz etmektedir. Konya mutfak kdtUrinde
tandir, maltiz, yer ocadi, goz ocagl, pekmez ocagi, goras ocagl gibi ocaklar1 ve
carasevi, izbe ve kiler gibi yardimci birimler bulunmaktadir. (Konya Ansiklopedisi,
2014: 89-90) Ayrica Etlieckmek, Furun Kebabi, Peynirli B&ek gibi yemekler
Konya’ya has yemekler olup adeta sehirle 0Ozdeslesmislerdir. Yemeklerinde
kullanilan bir¢ok ocak tiirli olmasina ragmen bu yemekleri ayri 6zel firinlarda
pisirilmektedir. Konya yemeklerinde esas malzeme olarak et ve tahilim yaninda ince
bulgur (diigii), reyhan ve terhun, gibi gida malzemeleri kullanilmaktadir. Arabasi ve
Bamya c¢orbasi, ekmek salmasi, su ve sag boregi, ¢ebic, agiz bulamasi ve sacgarasi

sehrin en meshur yemeklerindendir.

Konya deyince akla gelen unsurlarin baginda Mevlana Celaleddin-i Rumi ve
Mevlevilikle ilgili hususlardir. Sehre gelen ziyaretgileri en fazla ceken Kkiiltiirel

etkinlik ise Sema gosterileridir. Her y1l 10-17 Aralik tarihleri arasinda Seb-i Aruz
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torenleri seklinde Mevlana Kiiltiir Merkezinde yapilan etkinlik tiim diinyadan

ziyaret@ @kmektedir. Bununla birlikte sehirde belirli giin ve dénemlerde birtakim

etkinlikler ve kiltlirel g¢ekicilikler yapilmaktadir. Bunlar; hoyiikler, antik kentler,

anitlar, hanlar, saraylar, miizeler, senlikler, bayramlar festivallerdir. Asagidaki

tabloda detayli bir sekilde sunulmustur.

Tablo 2.2. Konya Ilinde Onemli Kiiltiirel Cekicilikler

H&ykler

Catalhoyiik, Karahoyiik, Alaaddin Tepesi, Cariklar Hoyiigii,
Hatip Hoylik (Meram), Sir¢cali Hoylik (Cumra), , Sizma Hoytk
(Selguklu), Yoriikmezart HOylik (Aksehir), Tombaktepe
(Aksehir), Alibeyhoyligii(Cumra), Tavsancali (Cihanbeyli), ,
Altinekin Hdyiik,Osmancik Hoyiik (Kadinhani), Boncuklu
Hoylik (Cumra), Cobankaya (Ilgin)

Antik Kentler

Bozkir Isaura Antik Kenti, Kilistra, Seydisehir Vasada Antik
Kenti, Hadim Astra Antik Kenti, Bozkir Karapmar Oymali
Yeralt1 Sehri, Sille,

Anitlar Ivriz Kaya Aniti, Beysehir Fasillar Aniti, Eflatunpinar Hitit
Aniti, Beysehir Fasillar Aniti,
Dokuzun Hani, Horozlu Hani, Dokuzun Hani, Argit Han (Ilgin),
Hanlar Kizilviran Hani, Obruk Han, Zazadin Hani, Eregli Riistem Pasa
Kervansarayi, Kadin Hani,
Saraylar Beysehir Kubad-Abad Sarayi, Selguklu Sarayr (Alaaddin
Tepesi),
Etnografya Mizesi, Mevlana Miizesi, Arkeoloji Miizesi, Ince
Mizeler Minare Tas ve Ahsap Eserler Miizesi, Biiylik Sehir Belediyesi

Koyunoglu Miizesi, Aksehir Arkeoloji Miizesi, Aksehir Atatiirk
Miizesi, Atatlirk Miizesi, Eregli Miizesi, Karatay Cini Eserler

Miizesi, Sirgali Mezar Anitlar Miizesi,

Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuar1(30 Ocak-02 Subat)

Nevruz Bahar Bayrami(21 Mart)
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Kitiiphane Haftas1 Etkinlikleri (31 Mart-06 Nisan)

Turizm Haftasi Etkinlikler (15-22 Nisan)

Hidrellez Kiiltiir ve Bahar Bayrami (05 mayis)

Bin Nefes Bir Ses Uluslararasi Tiirkge Tiyatro Yapan Ulkeler Festivali(04-14 May1s)

Miizeler Giinii (18 Mayis)

Uluslararas1 Aksehir Nasreddin Hoca Anma ve Mizah Giinleri (05-10 Temmuz)

Atatiirk’iin Konya’ya 1k Gelislerinin Y1ldoniimii (03 Agustos)

Konya Uluslararas1 Mistik Mzik Festivali (22-30 EylU)

Uluslararas1 Diinya Inanglar1 Fotograf Yarismasi (09-15 Ekim)

Kisaca Uluslararas1 Ogrenci Film Festivali (06-11 Kasim)

Hz. Mevlana’nin Uluslararas1 Vuslat Yildoniimii Anma Etkinlikleri (07-17 Aralik)

Kaynak: (Tapur, 2009; 478)

2.3.4. Sanat-Edebiyat-ilim ve Onemli isimler

Sehirde tarithsel ve kiiltlirel mirasinin yaninda bir¢cok ilim, sanat ve
edebiyatciy1 ve baska alanlarda basarili birgok taninmis sahsiyet yetismistir. ilk akla
gelen Mevlana Celalettin-i Rumi’dir. Mevlana tiim diinya tarafindan kabul edilmis ve
tanmmuis bir sahsiyettir. Oncelikle Mesnevi daha sonrasinda Divan-1 Kebir, Fihi Ma
Fih, Mektubat ve Mecalis-i Seb’a gibi sehrin kiiltiir hazinesinin temel yap1 taslarini
olusturan eserler Mevlana tarafindan kazandirilmistir. Mevlena’nin taninirhgi
sinirlarimizt o kadar asmistir ve duyulan ilgi ve sevgi o kadar ileri seviyeye
ulagmistir ki UNESCO 2007 yilim1 “Mevlana Yil1” ilan etmistir. Yine 2007 yilinda
ABD Mevlana’yt “’en taninmig sair ilan etmistir. Mevlana’nin sema gosterileri,
Ogretileri tiim diinya tarafindan sehre ziyaret¢i ¢ekmektedir. Mevleviligin 6gretileri
sayesinde sehirde birgok taninmis sahsiyet, sair, diistiniir ve 8im yetigsmistir. 15.
ylryilda, Hiidayi Salih Dede; 16. yiizyilda, Fevri, Bursali Rahmi, Arifi, Safayi,
Nigehi, Sahi-di, Yusuf Sinegak; 17. yiizyilda, Nef'i, Enis, Nesa-ti, Fasih, Mezaki,
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Bahayi, Nabi ve Cevri; 18. asirda, Nahifi, Neyli, Nesib, Nayi Osman Dede, Birri,
Fenni, Neyyir, Hulusi, Seyh Galib, Sakib Dede, Receb Dede ve Es-rar Dede; 19.
yiizyilda; Seref Hanim, Leyla Hanim ve Yenisehirli Avni, akla gelen ilk Mevlevi
sairlerdir. (Horata, 1999: 44)

Konya’da yasamis olan biiyiik Islam mutasavvifi Muhyiddin ibn-i Arabi ve
oglu Sadrettin Konevi de Konya ile 6zdeslesmis biiyiik alimlerdendir. *’Fiisusu’-
hikem isimli kitabin yazar1 olan Ibn-i Arabi vahdet-i viicut diisiincesinin onciiliisii
olmus, Sadrettin Konevi ise bu diislincenin Anadolu’ya yayilmasini saglamistir.
( Konya Ansiklopedisi: 2013, 295) Hem giildiiren, giildiiriirken de diisiindiiren biiyiik
halk bilgesi Nasreddin Hoca da Konya’da yasamistir. Nasreddin Hoca’nin her biri
ders niteliginde olan hikayeleri hala giiniimiizde kulaktan kulaga yeni nesillere

aktarilmaktadir.

Yunus Emre, Muhyi, Asik Omer, Ummi Sinan, Konyali Asik Riza ve
Konyali Asik Sem-i gibi ¢ok sayida halk ozani ve sairi Konya’da yasamislardir.
(Acar ve digerleri, 2015; 95) Cumhuriyet Donemi’nde Giiltekin Samanoglu, Feyzi
Halici, Ali Ulvi Kurucu gibi Konya’da yasayan bir¢ok sair siirleriyle Tiirk
edebiyatina katki saglamislardir. (Konya Ansiklopedisi 2013, 324-325) Ibrahim
Hakki Konyali, Selcuk Es, A. Izzet Koyunoglu, Hasan Ozonder, Selguk Es, Saim
Sakaoglu, A.Sefa Odabasi, M. Ragip Gazmihal, M.Tahir Sakma, Kamil Ugurlu ve
Seyit Biiylikbezirci gibi bircok sahsiyet ise Konya sehir kiiltiirii ve Tiirk kiltiirii
acisindan birgk éemli eser yazmuglardir. ( Kara, 2006: 10)

2.3.5. Mikeeler

Konya sehri tarihin her doneminde ¢esitli uygarliklara sahne olmustur. Her
bir uygarlik mimari yapilar, giinliik esyalar, dini figlirler, mezarlar gibi birgok kalinti
birakmislardir. O dénemlerden giinlimiize kadar korunan eserler oldugu gibi yapilan
arkeolojik c¢aligmalar sonucunda giin yiizline ¢ikarilan kalintilarda bulunmakta ve

bunlar sehrin miizelerinde sergilenmektedir. Sehrin merkezinde yedi ilglerinde ise
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d&t adet, toplamda on bir adet miize ziyaretgilerini beklemektedir. Sehir merkezinde

bulunan miizeler sunlardir: (https://muze.gov.tr/muzeler, 2019)

Mevlana Mikesi;

Mevlana Celalettin-i Rumi ‘nin tiirbesinin bulundugu miize 1926 yilinda
ziyaret¢iye acilmistir. Tekke ve zaviyelerin kapatilmasindan sonra Islam
kiltiiriindeki yerini koruyan dergah 1954 yilinda miize adimi alarak diizenlenmistir.
Hosgorii ve Allah askina dayanan felsefesi ylizyillar boyu tiim diinyay1 etkilemis ve
halen devam etmektedir. Miizede Mevlana’nin Kubbe-i Harda olarak anilan Yesil
Kubbe, degerli el yazmalari, giiniimiiz kemanlarinin 6nciisii kabul edilen sekiz telli
keman, Mevlevilikle ilgili esya ve eserler sergilenmektedir. Kiiltiir Varliklar1 ve
Miizeler Genel Miidiirliigii’nlin miize istatistiklerine goére 2017 yilinda 2.480.433
ziyaretci sayist ile Ulkemizin en ¢ok ziyaret edilen miizesi olmustur.

(https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/meviana-muzesi, 2019)

Karatay Cini Eserler MUesi;

Anadolu Selguklu Devri Sultan II. izzeddin Keykavus déneminde 1251
yilinda hadis ve tefsir ilimleri 6gretilmek ilizere medrese olarak insa ettirilmistir. Sille
tasindan yapilma bir medresedir. Kapis1 Selguklu Donemi tas is¢ili§inde saheser
niteliginde olup lizerinde medresenin yapimina dair kitabeler bulunmaktadir. Kapinin
diger yiizeyine ise Islamiyet’e dair hadisler ve ayetler kabartma seklinde islenmistir.
Ayrica igerisinde Celalettin Karatay’in tiirbesi bulunmaktadir. Medrese duvarlarinda
mozaik g@niler kullanilmistir. Dénemin ¢ini isgiliginde ¢ok 6nemli bir yeri olan
Karatay Medrese’ si 1955 yilinda “Cini Eserler Miizesi” olarak acilmistir. 19. Yy da
terk edilen miize 1980 yilinda tadilata alinmis ve sistemli kazilarla kalintilar

cikarilmustir. (https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/karatay-muzesi, 2019) Icerisinde

Selguklu Dénemine ait duvar ¢ini kalintilari, alg1 kalintilari, ¢ini ve seramikler

tabaklar ayrica kandiller bulunmaktadir. (Sezgin, 2002: 96)

Ince Minare Miizesi;


https://muze.gov.tr/muzeler
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/mevlana-muzesi
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/karatay-muzesi
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Selgikklu dénemi II.  izzeddin Keykavus déneminde 1279 yilinda
yaptirilmistir. Ince Minare Medresesi Islamiyet’e yonelik hadis ilmi 6gretilmesi igin
donemin 6nemli merkezlerinden birisi olmustur. Medresede 19. Yiizyilin sonlarina
kadar egitim faaliyetleri devam etmis etmistir. Cumhuriyetin ilanindan sonra onarim
calismalar1 1936 yilinda baslamistir. 1956 yilinda onarim c¢alismalar1 Tas ve Ahsap
Eserler Miizesi olarak hizmete acilmasi ile son bulmustur. Miizenin igerisinde
Selguklu ve Karamanogullarina ait mermer ve tas iizerine oyma yontemi kullanilarak
yazilmig kitabeler, bir¢ok ahsap malzemeye oyma teknigi kullanilarak yapilmis
bitkisel ve geometrik motifler, Konya Kalesi’ne ait kabarma rolyefler, ahsap tavan ve
gthek @nekleri, mermer {lizerine islenmis mezar taniklar1 ve sandiklar
sergilenmektedir. Ayrica miizede, sehrin Selcuklularin bagkenti olmasindan
kaynaklanan ¢ift bash kartal ve melek figiirlerinin en giizel 6rnekleri bulunmaktadir.
(https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/ince-minare-medrese-tas-ve-ahsap-eserleri-
muzesi, 2019)

Sir¢ali Medrese (Mezar Anitlary) Miizesi;

Selcuklu doneminde 1242 yilinda medrese olarak insa edilmistir. Selguklu ve
Osmanli Doneminde egitim yeri olarak kullanilmistir. Medrese 1954 yilinda
tadilatina baslanmis 1960 yilinda miize olarak ziyaretgilerine acilmistir. Sirgali
Medrese Anadolu’nun ve Konya’nin énemli medreselerinden bir tanesidir. Miizede
birgogu tarihsel siiregte yok olmaya yiiz tutmus mezarliklardan toplanan mezar
taglar1 bulunmaktadir. Selguklu, Karamanogullar1 ve Osmanli Dénemlerine ait olan

mezar taglariin sanat ve tarih agisindan 6nemi bulunmaktadir. (Sezgin, 2002: 96)

Atatirk Mieesi;

Tarihi bina 1912 yilinda yapilmis olup 1964 yilinda “Atatiirk evi-KUtUr
miizesi olarak ziyaret¢i kabuliine baslamistir. 17 Nisan 1982 tarihinde ise bakim ve
onarim yapilarak “Atatiirk Miizesi” olarak yeniden ziyarete agilmustir. Icerisinde
Kurtulus Savasi’nda Konya’nin durumunu igeren bilgi belge ve fotograflarin yani

sira Cumhuriyet Donemine ait belge ve fotograflar sergilenmektedir. Ayrica


https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/ince-minare-medrese-tas-ve-ahsap-eserleri-muzesi
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/ince-minare-medrese-tas-ve-ahsap-eserleri-muzesi
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Atatlirk’in Konya’ya gelisinde kullandig1 esyalar, tuttugu notlar, fotograflar belgeler
ve gazete kuptrleri de sergilenmektedir. (http://www.mardinkulturturizm.gov.tr/TR-
185119/konya---ataturk-muzesi.html, 2019)

Etnografya Mikesi;

Egitim maksadiyla yapilan bina Etnografya Miizesi ismiyle 1975 yilinda
miize olarak kullanilmaya baslanmustir. Icerisinde satin alma devir ve hediye
yontemiyle miizeye kazandirilan Konya ve c¢evresine ait etnografik eserler
bulunmaktadir. Miizede cepken, salta, kaftan, bindalli, salvar islik bata olmak iizere,
mendiller, yagliklar, bohcalar, yazmalar, peskirler, coraplar, yemeniler eldiven ve
keseler blyik salonda sergilenmektedir. Mizede en dikkat cken malzemeleri
arasinda halilar vardir. Miizede Konya ve c¢evresinden gelen ¢ok degerli halilar ve
giinlik kullanima dair bircok esya da siniflandirilarak sergilenmektedir. Ayrica
Miizede Kenan Ozbel ve Rafet Yardimci isimlerinde iki &nemli koleksiyon

serginmektedir.(https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/konya-etnografya-muzesi, 2019)

Arkeoloji Mieesi;

[k olarak 1901 yilinda agilan miize bugiinkii binasinda 1962 yilinda hizmete
girmistir. Icerisinde Neolitik, Erken Bronz, Hitit, Frig, Grek, Roma ve Bizans
donemlerinden kalma tarihi eserler sergilenmektedir. Sehrin; Erbaba, Canhasan,
Catalhoyiik, Karahoyiik ve Alaeddin Tepesi gibi yerlerden yapilan arkeolojik
kazilardan ¢ikan eserler ile Roma Devrine ait Lahitler sergilenmektedir.
(https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/konya/gezilecekyer/arkeoloji-uzesi921933,
2019)

Konya’nin ilgelerinde bulunan miizeler ise;

e Aksehir Arkeoloji Miizesi

e Eregli Mizesi

e Aksehir Bat1 Karargahi Miizesi
e Catalhdyiik Orenyeri Miizesi’dir


http://www.mardinkulturturizm.gov.tr/TR-185119/konya---ataturk-muzesi.html
http://www.mardinkulturturizm.gov.tr/TR-185119/konya---ataturk-muzesi.html
https://www.muze.gov.tr/tr/muzeler/konya-etnografya-muzesi
https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/konya/gezilecekyer/arkeoloji-uzesi921933
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2.3.6. Yatirim

Yatinm kavrami ekonomik agidan kar elde etmek amaciyla sermaye
baglamak ya da sermaye kullanimini ifade etmektedir. Yatirim ileride bir kazang elde
etmek amaciyla pesin olarak bir maliyete katlanmaktir. Bagka bir ifadeyle; gelecekte

bir kazanci iimit edip pesin olarak katlanilan fedakarliklarin timiidiir. (Tatar, 1985: 3)

Son yillarda sehirlerin markalasma siirecine girmesiyle birlikte yatirimlar
sehirlerin gelismesinde ve markalasmasinda 6nemli bir hale gelmistir. Yapilan
yatirimlardan hem yerel halk hem de gelen ziyaretciler yararlanmaktadir. Sehirlerin
markalagsma ve imaj g¢aligmalarinda tarihi ve kiiltiirel miraslar1 degerlidir ancak
yapilan yatirimlarla bunlart 6n plana ¢ikarmak ve sehrin g¢ehresini giizellestirmek
gerekmektedir. Yapilan yatirimlar bir program dahilinde olmali ve elde edilecek

kazancyiklenilen maliyetlerden fazla olmalidir.

Konya sehrinde son on yilda yatirimlar daha kapsamli ve sonug¢ odakli hale
gelmistir. Sehrin tarihi ve dogal giizelliklerini 6n plana ¢ikarmak ayrica sehrin
kalkinmasin1 saglamak i¢in c¢aligmalar bir program cercevesinde yapilmaktadir.
Sehre yatirnm i¢in baslica on nedeni su sekilde ifade edebiliriz;

(http://www.konyadayatirim.gov.tr/yatirim.asp?SayfalD=3, 2019)

1. Stratejik Konum; Anadolu’nun merkezi konumundadir. Karayolu ile 3
saatte 10 milyon insana ulasim kapasitesine sahip bir sehirdir.
Bununla birlikte Konya Organize Sanayi Bdgesinde lojistik merkez
projesi bulunmaktadir. Konya Lojistik Koyt projesiyle birlikte sehrin
sanayi ve tarim mallarinin tagima islerinin yapilmasi planlanmaktadir.
Sehre ulusal ve uluslararasi pazarda hiz, kalite ve fiyat konularinda
onemli rekabet avantajlar1 saglayacaktir. Bununla birlikte Organize

Sanayi B6lgesi’nin optimum kullanimi mUmkUn olabilecektir.

2. Yasayan Sehir; Tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Cesitli sosyal ve
kiiltiirel etkinlikler diizenlenmekte olan sehirde su¢ orani oldukga

diisiiktiir. Yilda ortalama 2,5 milyon ziyaret¢i gekmektedir.


http://www.konyadayatirim.gov.tr/yatirim.asp?SayfaID=3
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. Zengin Dogal Kaynaklar;; Ulkemizde tuz ihtiyacinin %65 ini
karsilayan sehir ayrica Ulkemizin tek ve birincil aliiminyum iireticisi

konumundadir. Geligmis bir demir dokiim sektorii vardir.

Gen¢ ve Kalifiye Insan Sermayesi; Sehirde Selguk Universitesi,
Konya Teknik Universitesi, Konya Necmettin Erbakan Universitesi,
KTO Karatay Universitesi, Konya Gida ve Tarim Universitesi olmak
iizere bes Universitede 120.000’den fazla {iniversite Ogrencisi

bulunmaktadir.

. Enerji Sehri; Sehirde yiiksek giines enerjisi elde etmeye miisait genis
araziler bulunmaktadir. Ozellikle Karapinar ilgesi yenilenebilir enerji
kaynak alani ile ilgili iilkemizin en avantajli bolgesi konumundadir.
Ayrica riizgar enerjisi i¢in avantajli bolgeler bulunmaktadir.

. Hizla Artan Thracat Kapasitesi; Sehirden 160’tan fazla iilkeye ihracat
yapilmaktadir. 2000-2017 yillar arasinda ihracat degeri 15 kat artarak

1,55 milyar dolara ulagmistir.

Ticaret, Tarim ve Endiistri Merkezi; Sehirde genis tarim alanlari
bulunmaktadir. Ayrica bdlgenin en biiyiik fuar merkezi Konya’dadir.

Gida sektoriinde lider sehir konumundadir.

Giiglii Endiistriyel Yap1; Sehir dokuz tane Organize Sanayi Bolgesi,
14 tane Ozel Sanayi Bdgesi, 38 Kigk Ozel Sanayi Sitesi ve
44.000°den fazla KOBI bulunmaktadir.

. Yatmmlar ign Destek, Tesvik ve Muafiyetler; Vergi muafiyetleri,

isveren hissesi prim destegi ve ticari yatirimlar i@n arazi tahsisi.
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10. GUts Sosyal Sermaye ve Isbirligi Ortami; Sehirde Sivil Toplum
Kuruluslari, kamu ve el kuruluslar arasinda gUgQ ortakliklar

bulunmaktadir. Aktif ticaret &giileri bulunmaktadir.

Konya sehrine yatirim programi d&nilinde kdtdr, spor ve bilim merkezleri,
tarihi diizenlemeler ve birgok hizmet ile sehrin kiiltiir ve medeniyet yapisini 6n plana

cikarmaya yonelik modern yatirnmlar yapilmistir. Bu yatinmlardan baslicalari;

(Akyirek vd, 2018: 15-304)

Ulasim; Sehir merkezinde 59 km’lik tramvay agi bulunmaktadir. Ayrica
tramvaylar Alaaddin-Mevlana arasindaki gorsel estetigi bozmamasi i¢in katanersiz
olarak ziyaretcilere ve yerel halka hizmet vermektedir. Ulasimda bisikletin en ¢ok
kullanilan sehirlerinden olan Konya 510 km’yi bulan bisiklet yolu ag1 tilkemizin en

uzun agina sahiptir. Ayrica sehirde 92 alt ve iist ge¢it bulunmaktadir.

Kdtlr, Turizm ve Tarih; Mevlana KUt Merkezi-Mevlana MUkesi-
Alaeddin Tepesi-Tren Gari arasinda alternatif bir turizm destinasyonu olusturmaya
yonelik Mevlana Kiiltiir Vadisi projesi hayata gecirilmistir. Bununla birlikte
Mevlana’y1 anma torenlerinle kullanilmak {izere diinyanin en biiyiik semahanesi olan
Mevlana Kiiltir Merkezi ve 8503 sehidimizin adlarimin yer aldigi i¢inde birde mize
bulunan Istiklal Harbi Sehitler Abidesi bulunmaktadir. Ayrica sehir merkezinde yer

alan Tarihi Bedesten Carsis1 sehrin ilgi odaklarindan bir tanesidir.

Spor; Sehre diinyanin en iyi bes stadyumundan biri olan 42 bin kisi kapasiteli
Konya Sehir Stadyumu bulunmaktadir. Ayrica sehir Anadolu’nun en biiyiik 10 bin

kisi kapasiteli Spor ve Kongre Merkezine sahiptir.

Cevre ve Yasanabilirlik; Sehirde98 milyon TL maliyet ileMerkez Atik Su
Aritma Tesisi 5.5 milyon metre kanalizasyon hattt bulunmaktadir. Ayrica Mavi

Tiinel Projesi ile sehrin 50 yillik igme suyu karsilanmasi planlamaktadir.

Yesil Alan; Sehirde toplamda 40 adet biiyiik park projesi bulunmaktadir.
Bunlar; Kent Ormani, Birlik Parki, Cumhuriyet Parki, Bosna Hersek Parki,
Karaaslan Hadimi Parki, Ladikli Ahmet Hiidai Parki, Prof. Dr. Erol Giing6r Parki,
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Japon Kyoto Parki, Mese Parki, Esenler Parki, Aksemseddin Parki, Sancak Parki,
Sems Parki, Uluyayla Parki, Tiirk Yildizlar1 Parki, Kardes Sehirler Parki, S.Pilot,Yzb.
Umit Ozer Parki, Hafiz Halid Muli¢ Parki, Tavusbaba Kent Parki, M. Abdiilcemil
Kirimoglu Parki,Bahtiyar Vahapzade Parki, Sille Parki, Kalehan Ecdat Bahgesi,
Itfaiye Egitim Parki, Prof. Dr. N.Erbakan Parki, Evliya Celebi Parki, Bilim Merkezi
Parki, Giilistan Parki, Yoriinge Parki, Tatlicak Parki, Sekerciler Parki, Dr. Haris
Silajdzic Parki, Fetih Parki, Erenkdy Parki, Konevi Parki, Zenci Musa Parki, Aykent
Kunduracilar Parki, Akyokus Parki, Kozaga¢ Sehitlik Korulugu’dur. Ayrica 2023

yilina kadar 80 milyon fidan dikme calismalar1 devam etmektedir.

Bilim ve Teknoloji; Sehirde Ulkemizin TUBITAK destekli ilk bilim merkezi
bulunmaktadir. Yaklasik 100 bin m?’lik bir arazi iizerinde kurulu ve 16 bin m? kapali
alana sahip bilim merkezinde Ulkemizin en biyik planetaryumu, kitUphane, sergi

alanlar1, konferans salonlar1 ve sosyal tesisler yer almaktadir.
2.3.7. Ticaret ve Fuarlar

Konya, i¢ ticarette onemli iller arasindadir. Ulkemizin ortasinda yer almasi ve
gelismis ulasim ag1 ile hem diger sehirlerle hem de iilke genelinde gelismis bir ticaret
hacmine sahiptir. Sanayi faaliyetlerinin gelismesi ve tarimsal liretimin artmasi ile
birlikte ticari agidan Konya sehri 6nemli bir Pazar haline gelmistir. Ticari faaliyetler
ozellikle sehir merkezinde yogunlasmistir ancak Seydisehir, Beysehir, Aksehir ve
Eregli gibi biiyiik ilcelerde de ticaret gelismis durumdadir. Ticaret ve Sanayide
merkez konumunda olup diger sehirlere de 6rnek teskil etmektedir. Sehir; makine
tretimi, tarim makineleri, ara¢ istii ekipmanlar, otomotiv yan sanayi, gida ve
ayakkabicilik sektorlerinde 6n planda yer alan sehir ayn1 zamanda bir liretim merkezi

olarak dikkat geckmektedir.( Acar ve digerleri, 2015: 113)
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Grafik 2.1. ve 2.2. Konya’nin En Cok Mal Sattig1 ve Aldig ilk 10 Sehir (2016-Milyon

TL)
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Grafik: 2.1. Kaynak: (Konya Ekonomik Raporu, 2017)
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Grafik 2.2. Kaynak (Konya Ekonomik Raporu, 2017)

Grafik 1 ve 2’ ye bakildiginda Konya’nin mal alim-satim yaptig1 sehirlere

baktigimizda ig ticaret dengesi olarak en ¢ok agik verdigi sehirler sirastyla istanbul

(6,9 milyar), Ankara (1,7 milyar TL) ve Izmir (750 milyon TL) iken en ¢ok fazla
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verdigi sehirler ise sirasiyla Karaman (581 milyon TL), Antalya (475 milyon TL) ve
Afyon (226 milyon TL) dur.

Konya i¢ ticarette oldugu gibi dis ticarette de belirgin bir gelisme
gostermektedir. Konya ekonomisi, 2011°deki 2,3 milyon dolar agiktan sonra 6 yildir
dis ticaret fazlasi vermektedir. Son bes yildir sehrin en fazla ihracat yaptig1 Irak ve
Almanya ilk iki sirada yer alir. Ayrica ABD, iran, Cezayir, Suudi Arabistan ve Italya,

gibi iilkeler ihracatta ilk siralarda yer almaktadirlar.

Tablo:2.3. Konya’nin Dis Ticaret istatistikleri 2010-2017

Ihracat % Degisim Ithalat % Degisim Dis Ihracatin
(Onceki Yila Gore) (Onceki Yila Gore) Ticaret Ithalat
Hacmi Kargilama
Orani
Yillar Milyar $ | Degisim% | Milyar $ | Degisim% | Milyar $ | Degisim%
2010 0,98 33,2 0,80 37,6 1.78 122
2011 1,17 19,2 1,17 45,8 2,34 100
2012 1,28 9,2 1,15 -1,5 2,43 111
2013 1,37 7,2 1,25 8,3 2,62 109
2014 1,49 9,0 1,34 7,4 2,83 111
2015 1,35 -9,3 1,17 -13,0 2,52 116
2016 1,31 -2,8 1,01 -13,5 2,32 130
2017 1,55 17,7 1,05 3,8 2,60 148

Kaynak: (Konya Ekonomik Raporu, 2017)

Fuar organizasyonlar1 yapildiklar1 sehirlere ekonomik ve sosyal olarak biiyiik
katkilar saglamaktadir. Glinlimiizde diizenlenen ticari fuarlara 6zellikle iireticiler ve
aracilarin katildig: is fuarlar1 sehirlerin kalkinmasi i¢in 6nem tagimaktadir. Fuarlar
gelisen teknoloji ve iletisim ag1 sayesinde tiim diinyadan is odakli ziyaretgiler

cekmektedir. Fuar organizasyonlarimin sehrin gelismesine katki saglamasinin




59

yaninda katilimcilarin  yapmis olduklart harcamalarda yerel ekonomiyi de

canlandirdig1 goriilmektedir. (Demirci ve Arslaner 2012: 64)

Konya sehrinde fuar organizasyonlarit KTO-TUYAP Fuarcilik tarafindan
yiiriitiilmektedir. Bu fuarlar uluslararasi 6lgekte olup yurt i¢inden ziyaretgiler geldigi
gibi yurt disindan da ziyaretciler gelmektedir. Sehrin ekonomisine ve kalkinmasina
katki saglamaktadir. Konya da tarim fuari, metal, gayrimenkul, insaat, mobilya ve

dekorasyon ve belediyecilik gibi fuar organizasyonlar1 diizenlenmektedir.
2.3.8. Sanayi

Konya da tarim merkezli ekonomiden sanayilesme siirecine gecis 1970’11
yillardan itibaren baglamistir. Baslangicta sermaye yetersizligi biiylik 0Olcekli
sanayilesmeye imkan saglamamis olsa da yurt disindaki iscilerin birikimleri ve
kiigiik sermayedarlar ile birlikte ortaya ¢ikan ¢ok ortakli kiigiik isletmeler seklinde
bir takim sanayi sirketleri kurulmustur. Daha sonra bu sirketler sanayi bdlgelerinin
olusumu icin zemin hazirlayarak Konya sanayisinin temelini olusturmuslardir.

(Bulus, 2014: 64)

Konya da 9 adet organize sanayi bolgesi bulunmaktadir. Sehir merkezinde 15
kigik sanayi sitesi, Bilim, Sanayi ve Teknoloji destekli 17 kigik sanayi sitesi,
il@lerde bulunan 16 kigk sanayi sitesi ve 10 cxel sanayi sitesiyle TuUkiye
ekonomisinin sanayi ve istihdaminda 6nemli bir konuma sahiptir. Ulkemizin
yiikselen ekonomilerinden birisi olan Konya sehri sanayi odakli tiretim misyonu ile
her gegen giin biiyiimeye devam etmektedir. Konya Sanayi Odasinin 2017 yili1 Konya
Ekonomik Raporu verilerine g&e sanayi sitelerinde bulunan firmalardan toplamda
858 adet firma Cretim faaliyetlerini sCrdUrmektedir. Bunlardan Konya Organize
Sanayi Bdgesi’nde 581, 1. Organize Sanayi Bolgesi’'nde 160, Eregli Organize
Sanayi Bolgesi’nde 47, Aksehir Organize Sanayi Bolgesi’'nde 30, Karapinar
Organize Sanayi Bolgesi’nde 18, Beysehir Organize Sanayi Bolgesi’nde 9, Cumra
Organize Sanayi Bolgesi’'nde 7 ve Seydisehir Organize Sanayi Bolgesi’nde 6 adet
firma iiretim faaliyeti gerceklestirmektedir. Biisan Ozel Sanayi bélgesinde bulunan

862 isyerinden 762 firma iiretim yapmaktadir.(Ustiin ve digerleri, 2018: 64)
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Konya sanayisi, belli bagl {irlinlere dayali olmayip genis bir Uin
yelpazesinde {liretim faaliyetleri gergeklestirmektedir. Otomotiv yedek pargadan
tekstile, elektrik-clektronikten makine sanayisine, kimyadan gidaya, kagit sanayiden
ambalaja farkli farkli alanlarla iiretim yapilmaktadir. (Bulus, 2014: 64) Konya,
traktor pargalarinin %90’1n1 ve tarim makine parcalarinin %100’iini iiretebilmekte
ve bu alanda iilke pazarinin %65’ini elinde tutmaktadir. Metal isleme sektoriindeki
tiretimi lilke pazarinin %45’ine sahiptir. Otomotiv yan sanayi alaninda ¢esitli marka
ve modelin %70’den fazla ekipman ve parganin iiretimi Konya’da gergeklesmektedir.
Ayrica metal dokiim sanayinde 450 adet igyeri toplamda 250.000 ton iiretim
kapasitesiyle c¢alismaktadir. Bu da {ilke iretiminin %18’ine denk gelmektedir.
Bununla birlikte Konya sekerleme, c¢ikolata ve ayakkabi sektorlerinde de oldukga
ileri durumdadir. Sehirde yilda 15 milyona yakin ¢ift ayakkabi iiretimi ile iilke
pazarinin %15’ini karsilamaktadir. Farkli sektorlerde onemli ilerlemeler gosteren
Konya, Asagidaki tabloda bakildiginda 3.825 olan kayitli isletme sayisini1 2017 yili
sonu itibariyle 6.763’¢ ¢ikarmistir. Bu isletmelerin sektdrel dagilimini
inceledigimizde ise ilk dokuz sektoriin %86,6 yiizde ile onde gelen esas sektorler

olduklar1 anlasiimaktadir.(Ustiin ve digerleri, 2018: 64-65)

Tablo: 2.4.Sektorlere Gore Sanayi Tesisleri Dagilimi

Sn. Sektdr Adi Firma Y tede
Sayis1 Dagilim1
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1 Fabrikasyon metal iiriinleri imalati 1.547 22,9 %
2 Baska yerde smiflandirilmamis makine ve 1.132 16,7 %
ekipman
3 Gida irtinlerinin imalati 791 11,7 %
4 Kaucuk ve plastik iirlinlerin imalati 504 75 %
3) Motorlu kara tasiti, treyler ve yari treyler imalat 461 6,8 %
6 Ana metal sanayi 380 5,6 %
7 Deri ve ilgili tirlinlerin imalati 354 5,2%
8 Agac ve agag lirlinleri ve mantar tirlinleri imalati 346 5,1%
9 Diger metalik olmayan mineral {irlinlerin imalati 345 5,1%
10 Giyim esyalarinin imalati 165 2,4 %
11 Elektrikli techizat imalati 162 24 %
12 Kimyasallarin ve kimyasal tirtinlerin imalati 135 2,0%
13 Kayitli medyanin basilmasi ve ¢ogaltilmasi 126 19%
14 Diger Madencilik ve Tas ocake¢ilig 112 1,7%
15 Tekstil tiriinlerinin imalati 70 1,0 %
16 Kagit ve kagt tirlinlerinin imalat 47 0,7%
17 Bilgisayarlar, elektronik ve optik tiriinleri imalat1 | 33 0,5%
18 Kok kédmuUrave rafine edilmis petrol tirtinleri 28 0,4 %
imalat1
19 Metal Cevherleri Madenciligi 10 0,1%
20 Diger (10’dan az firma sayis1 bulunan sektorler) 15 0,2%
Toplam 6.763 100,0 %

Kaynak: (Ustin vd, 2018: 64-65)
2.3.9. Marka Urinleri

Konya sehrinde Tiirk Patent ve Marka Kurumu verilerine gore 2018 yilinda
2781 adet marka basvurusunda bulunulmustur. Bu basvurulardan 2399 tanesi marka
tescil alarak markalasmislardir.

(https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT /statistics/, 2019) Ancak bunlar

yalnizca ticaret ve sanayi alanindaki markalardir.


https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/statistics/
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Konya’nin imajini asil etkileyen marka degerlerini sosyo-ekonomik, tarihi,
dini-inan¢ manasindaki markalar olusturmaktadir. Bunlar ¢zgiin mutfaginda yer alan;
Furun Kebabi, Tandir Ekmegi Etli Ekmegi, Mevlana Boregi, Bamya Corbasi, Sac
Boregi, Su Boregi, Sa¢ Arasi, gibi yemekleri ile kiiltiirel miras1 olan; Catalhdyiik
Antik Kenti, Mevlana Tiirbesi, Karatay Medresesi, Eflatun Pinar Hitit Aniti, Aksehir
Nasrettin Hoca Senlikleri, Aksehir Nasrettin Hoca Tiirbesi, Konya Balatini Magarasi,
Alaaddin Tepesi ve Camii, Esrefoglu Camii, Sille, Ince Minare Medresesi, Meram
Baglari, Ak Manastir Konya Ilgin Kaplicalari, gibi tarihi, dini ve kiiltiirel varliklari

olusturmaktadir. (http://www.bizimkonya.com/index.html, 2019)

2.4. Konya Sehir Turizminin Sehir imajina Etkisi

Tarihin en eski uygarliklarina ev sahipligi yapmis olan Konya tarih kiiltiir ve
inang turizmi potansiyeli oldukg¢a yiiksek bir sehirdir. Bunun yaninda sehirde
alternatif turizm imkanlart da olduk¢a yiiksektir. Bu potansiyeli tam kapasite ile
kullanabilmek i¢in sehrin marka imajiyla ilgi calismalari biran Once hayata
gegrilmesi gerekmektedir. Sehrin marka sehir projesi ¢alismalarinin  ve

yatirimlarinin da bu dogrultuda olmasi gerekmektedir. (Acar ve digerleri, 2015: 114)

Son yillarda artan turizm bilinci ve sosyoekonomik sartlarda meydana gelen
gelismeler ile birlikte hem Ulkemiz genelinde hem de Konya ilinde turizm
faaliyetleri hiz kazanmistir. Nitekim 2019 yili itibariyle turizm isletme belgeli otel
sayist 37, bu otellerin toplamda yatak sayist ise 6.336’dir. Ayrica yatirnm belgeli
oteller faaliyete gectiginde sehrin yatak kapasitesi 7.422°e ulasacak ve sekiz adet
daha bes yildizli otel hizmete girecektir. Sehirde turizm isletme belgeli seyahat
acentesi 149 ve turizm isletme belgeli restoran sayisi ise 14 olup bu restoranlarin
toplam kapasitesi 4.335’dir.
(https://konyakultur.gov.tr/index.php?route=pages/pages&page_id=24, 2019)

2.4.1. inan¢ Turizmi


http://www.bizimkonya.com/index.html
https://konyakultur.gov.tr/index.php?route=pages/pages&page_id=24

63

Inang turizmi; insanlarm calistiklar, ikamet ettikleri ve siirekli olagan
gereksinimlerini karsiladiklar1 yerlerin disinda dini inanglarin1 tatmin etmek
amaciyla inang ¢ekim merkezlerine yaptiklar1 seyahatler olarak tanimlanmaktadir.
(Esitti ve Kingir, 2015: 179) Dinlere mensup kisilerce kutsal yerlerin ziyaret
edilmesinin turizm ¢ergevesi icerisinde degerlendirilmesine inang turizmi

denilmektedir. (Tapur, 2009: 477)

Anadolu topraklar1 inang turizmi cercevesinde bakildiginda ii¢ kutsal din
olarak kabul edilen Miisliimanlik, Hristiyanlik ve Musevilik dinleri ile ilgili kutsal
yerlerin bulundugu bir merkez konumundadir. Ulkemizde 1995-1998 yillar1 arasinda
din adamlari, tur operatorleri ve basin mensuplariin katilimlar ile “inang¢ turizm,”
turlart diizenlenmistir. 1997 yilinda ise inang turizmi turlarinm 3.’sii Tarihi Ipek
Yolu'nun turizme kazandirilmasi ve sehirde yer alan inanG merkezlerinin
gezdirilmesi icin Mevlana Miizesi, Ince Minare Medresesi ve Karatay Medresesi’nin

de bulundugu Konya sehrine diizenlenmistir. (Sezgin, 2002: 73)

Konya ve gevresinde Islamiyet’ten dnce ve Selguklu, Beylikler ve Osmanl
donemlerinde insa edilmis bir¢ok, cami, kilise, medrese, mescit ve tiirbe gibi turizm
potansiyeli yiliksek eser bulunmaktadir. Sehrin temel simgelerinden olan Mevlana
Miizesi iilkemizin en ¢ok ziyaret edilen miizelerinden bir tanesidir. Hem biraktig
eserler hem de vefat ettigi yerin tiirbe olmasi acisindan her yil binlerce ziyaretci
gelmektedir. Ayrica Nasrettin Hoca, Sems Tebrizi, Kad1 Burhanedin ve Sadreddin
Konevi gibi bilginlerde Konya’da yasamamis olan inan¢ turizmi agisinda onemli

sahsiyetlerdendir. (Tapur, 2009: 478)

Konya sehir merkezinde ve otuz bir ilgesinde pek ¢ok inang turizm alani
vardir. Asagidaki tabloda sehirde yer alan 6nemli inang turizm cekicilikleri yer

almaktadir.

Tablo:2.5 Konya Ilinde Onemli Inang Turizmi Cekicilikleri
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Camiler

Kapi Camii, Serafettin Cami, Alaaddin Cami, Sahip Ata Cami,
Konevi Cami, Aziziye Cami, Selimiye Cami, Iplik¢i Camii,
Nakibolu Cami, Semsi Tebrizi Camii, Haciveyiszade Cami Haci
Piri Mehmet Pasa Cami, Fettah Cami, Aksehir Ulu Cami, Eregli
Ulu Cami, Beysehir Esrefolu Cami, Karapmar II. Selim Cami,

Tavusbaba Cami,

Mescitler

Beysehir Demirli Mescit, Meram (Hasbey) Mescidi, Hac1 Ferruh
Mescidi, Beyhekim Mescidi, Zevle Sultan Mescidi, Sir¢ali Mescit,
Karatay Mescidi, Zenburi Mescidi, Ali Efendi Muaalimhanesi,

Kececi Mescidi, Ferhuniye Mescidi, Hoca Hasan Mescidi,

TUbeler

Nasrettin Hoca Tiirbesi, Yesil Tiirbe, Tahir ile Ziihre Tiirbesi,
Hadim-i Hazretleri Tiirbesi, Semsi Tebrizi Tiirbesi, Ates Baz Veli
TUhbesi, Sadreddin Konevi Turbesi, GGnegHatun TUrbesi, Emir
Nurettin TCrbesi, TacU Vezir Tiirbesi, Ahmet Fakih Tiirbesi, Ulas
Baba TUrbesi, Sel@iklu Sultanlar Tirbesi, Tavusbaba T Crbesi,

Kiliseler

Konya Merkez Aziz Pavlus Kilisesi, Sille Magara Kiliseleri, Sille
Aya Eleni Kilisesi, Sille Ak Manastir Kilisesi,

Kaynak: (Tapur, 2009: 478)

2.4.2. Termal (Kaplica) Turizmi

Termal turizm ya da kaplica turizmi saglik turizminin bir alt dalidir. Termal

su banyosu, mineralize, inhalasyon, camur banyosu gibi ¢esitli metotlar disinda fizik

tedavi, iklim kOrQg egzersiz, rehabilitasyon, diyet ve psikoterapi gibi destek

tedavilerini igne alan bir turizm tCrolarak tanimlanmaktadir. (Akat, 2000: 23-24)

Konya sehri termal turizm agisindan onemli kaynaklara sahiptir. Ilgin ve

Kosk kaplicalar tedavi amagl kullanilan belli bagl jeotermal kaynaklarin icerisinde

yer alir. Oyledir ki Ilgin kaplicasi “Kaplica Sehri” olarak adlandiriimaktadir.
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Kaplicalar sifa etkisi olan yer alt1 sicak su kaynaklaridir. Kaynaklarin igerisinde
c¢esitli minareller, madenler, anyon, katyon ve radyoaktivite 1gin giicli bulunmaktadir.

Romatizmalar, karaciger, safra yollar1 ve birgok ¢esitli hastaliklarin tedavisinde etkili

olmaktadir. (Sezgin, 2002: 77-80)

Sehrin Termal( Kaplica) Turizmindeki onemli degerlerini;

(http://termalrehber.com/konya-ili-sifali-sulari-ve-kaplicalari/, 2019)

e TuzGAu
e Ilgin Termal Sehri
e Seydisehir, Derbent, Beysehir, Tuzluk¢u ve Celtik Termal Su

Rezervleri

e Ismil Kaplicalar1 olusturmaktadir.
2.4.3. Diger Alternatif Turizm Tiirleri

Konya sehrinde bir¢ok alternatif turizm tiirleri bulunmaktadir Yilin belirli
déremlerinde yerli ve yabanci turist ¢ekmektedir. Sehrin 6nemli alternatif turizm

tirleri ve 6nemli degerleri su sekilde siralanabilir; (Acar ve digerleri, 2015: 117)

Av Turizmi; , Karakisla ve Elmalili Yaylalari, Kegili Koyii, Alacabel, Mortas,,
Susuzsahap, Cataloluk, Bozdag Anadolu Yaban Koyunu Avi

Hava Sporlar: Turizmi; Aksehir yamag parasiitii

Kus Gozlemciligi; Akgol Tabiatt Koruma Alani Sugla Goli, Siit ve Aci
Goller, Meke ve Acigdl, Kusca, Kulu Golii, , Beysehir Golii, Aksehir Golii ve Eregli
Sazliklari

Magara Turizmi; Bigak¢t Magaralari, Koriikini, Tinaztepe Magarasi, Suluin,

Goymen ve Deligi, Balatini,
Dagcilik; Seydisehir-Toroslar ve Eregli Toroslar

Eko Turizm ve Yayla Turizmi; Sobiigimen ve Cetmi Yaylalari, Yerkoprii

Selalesi, Bolay, Golciik, Kestel Yaylast ve Orman Tabiat Parki, BelkayaSulukuyu,


http://termalrehber.com/konya-ili-sifali-sulari-ve-kaplicalari/
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Davras ve Ketenlik Yaylalari, Tersakan, Kirkpinar, Kizilkaya, Yiglik Dagi ve
Belpinar Yaylari, Akkisla Yaylasi, Kaya Siginagi, Dagsarnic1 Yaylasi, Gelincik Ana
Tepesi, Mutlu ve Muhallez Yaylalari, Kuzukulag1 Yaylasi, Catmatas ve Egrikuyu
Yaylalari, Beysehir Goli Mali Parki ve Titrek Kavak Tabiat Aniti, Cankurtaran ve
Cimendere Yaylalari, Bademli, Bartli ve Siilek Yaylalari,

UCUNCU BOLUM

KONYA SEHIR IMAJI UZERINE BiR ARASTIRMA
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3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada Konya sehrinde yasayan halkin Konya sehrine yonelik imaj
algilarmin tespit edilmesi amaglanmistir. Sehrin fiziksel avantajlari, soyut imaji
hakkindaki algilar ile halkin imaj algisinin Slgiilmesi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu

baglamda arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmustir.

e Halkin Konya sehrinin avantajlarina dair imaj algilar1 nelerdir?
e Halkin Konya sehrinin soyut imajina dair algilart nasildir?

e Halkin Konya sehir sakinlerine yonelik imaj algilar1 nasildir?

Glinlimiizde sehirler hizli bir sekilde markalasmaya gitmektedir. Markalasma
yolundaki en onemli adim ise imaj c¢aligmalarindan geg¢mektedir. Sehir imaji
olusturmada avantajli yonlerini soyut ve somut olarak tespit edilmesinin amaclandigi
bu arastirma halkin sehrin markalasmasi agisindan var olan imaj1 hakkindaki

goriislerini yansitacagindan dnem tasimaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclari

Arastirma verilerinin toplanmasinda ekte yer alan anket formu kullanilmistir.
Anket 4 bolimden olugmaktadir. Anket formunda ilk bdiUmde yer alan 7 soruda
cinsiyet, medeni durum, hanede yasayan kisi sayisi, yas, egitim, meslek, gelir ile
ilgili demografik 6zelliklerin belirlenmesini saglayan sorular sorulmustur. Ikinci
boliimde Konya sehrinin avantajlarina yénelik 28 soru sorulmustur. Uginctibdim
Konya sehrinin soyut imaj algilarina yonelik 7 sorudan olusmaktadir. Son boliim ise

Konya halkinin imaj algisini igeren 12 soru yer almaktadir.

Anket formunun 2., 3. ve 4. boliimlerinde 5.’1i Likert Tipi 6l¢ek kullanilmistir.
Katilimcilarin  anket formundaki yargilara Kesinlikle Katilmiyorum, Kismen
Katilmiyorum, Kararsizim, Kismen Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum seklinde

yanit vermeleri istenmistir.

Anket sorulari; 2. Bolim 1., 3., 10., 13., 17., 18., 20., 21., 22., 23., 24., 25., 26.
ve 28. sorular Echtner ve Ritchie (2003), 2., 4.,5.,6.,7.,8.,9,,11., 12,, 14, 15., 16.
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ve 19. sorular Dolcinar ve Grabler (2004), 27. soru ise Winfield (2005) eserlerinde
yer alan ¢alismalardan uyarlanmistir. 3. ve 4. bdimdeki sorular ise Ozdemir ve

Karaca (2009) eserinde yer alan ¢alismadan uyarlanmistir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi ve Kisitlar

Konya sehir imaj1 iizerine yapilan anket ¢aligmasinda katilimcilara 1 Ocak
2019 ile 15 Subat 2019 tarihleri arasinda yiiz yiize uygulanmistir. Anket ¢alismasi
icin sehrin Onceden belirlenmis yerlerine stantlar agilarak anketorler yardimiyla
katilimcilara ulasilarak yapilmistir. Veri toplanan kurum ve kuruluslar Koski Genel
Midirligl, Konya Biiyiiksehir Belediyesi, Konya Cimento ve Hazir Beton A.S.,

Torku Gida Tarim Universitesi ve Konya Seker San.ve Tic. A.S. vb. siralanabilir.

Anket sayisina Biiyiikoztiirk (2012) eserinde yer alan 6rneklem formiiliinden

yararlanilarak ulasilmistir. Bu matematiksel formiil verilerine gore;

P: Ana kitlede gcxlenen oran (%50)

E: Kabul edilen hata orani (%5)

Z: Secilen giiven araligindaki standart normal dagilim (1.96)

N: Evren biiyiikliigii (evrendeki 6rneklemin tiimii) (2.000.000)

n: Aragtirma 6rneklemi (evrende ulasilacak en az 6rneklem sayisi)
Olmak tizere formiil su sekildedir;

n=p(1-p)
(e/z)?

n=0.50(1-0.50)
(0.50/1.95)2

Orneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmektedir. Ancak daha fazla veri elde
edilmesi amaglandigindan kolayda ornekleme yontemiyle 421 kisiye ulasilmistir.

Orneklem biiyiikliigii g6z dniine alindiginda anket sayis1 yeterli sayilabilir.
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Arastirmada Konya ili ile sinirlidir. Anket ¢alismasi sehre ziyarete gelen degil
de oOzellikle sehir de yasayanlar lizerinde yapilmistir. Arastirma katilimcilarin

okuryazar olmas1 ve 18 yasindan biiyiik kisiler olmasi seklinde kisitlanmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

( )

Sehrin

Avantajlari

\_ Y
e N Hy

4 )

Sehrin Soyut
imaji
H, Sehrin imaiji

g J
4 ) \_ J
Hs

Halkin imaji

Sekil 3.1.Arastirmanin Modeli

Yukaridaki modele gore Konya sehrinin avantajlari, soyut imaji ve halkinin
imaj1 sehrin imajmi etkiledigi varsayilmistir. Bununla birlikte sehrin avantajlari,
soyut imaj ve halkin imaj1 katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore

farklilasabilmektedir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri asagida paylasilmistir.

Hi: Katilimeilarin sehrin avantajlarina yonelik imaj algilari ile sehrin soyut imaj

algilar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
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Hz: Katilimcilarin sehrin avantajina yonelik imaj algilari ile halkin imaj algilarn

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hs: Katilimcilarin sehrin soyut imajina yonelik algilari halkin imaj algilar1 arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Hs: Katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik algilar1 demografik ¢xelliklerine g&e

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hsa: Katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik algilar1 cinsiyetlerine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hasp: Katilimeilarin sehrin avantajlarina yonelik algilart medeni durumlarina

gGe anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hac: Katilimeilarin sehrin avantajlarina yonelik algilart yaslarina gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

Hsq: Katilimeilarin sehrin avantajlarima yonelik algilart egitim diizeylerine

gore anlaml bir farklilik g&stermektedir.

Hse: Katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik algilar1 mesleklerine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Has: Katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik algilart aylik gelir diizeylerine

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hsa: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilart cinsiyetlerine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hsp: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilar1 medeni durumlarina

gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hsc: Katilimcilarin  sehrin soyut imajma yonelik algilar1 yaslarima gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.
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Hsq: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilart egitim diizeylerine

gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hse: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilar1 mesleklerine gore

anlaml bir farklilik gostermektedir.

Hse: Katilimcilarin - sehrin  soyut imajina yonelik algilarn ayhik gelir

diizeylerine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

He: Katilimcilarin halkin imajina yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hea: Katilimcilarin halkin imajina yonelik algilar1 cinsiyetlerine gore anlamli

bir farklilik gostermektedir.

Heb: Katilimcilarin halkin imajma yonelik algilar1 medeni durumlarina gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hec: Katilimeilarin halkin imajina yonelik algilar1 yaslarina gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Heq: Katilimcilarin halkin imajma yonelik algilar egitim diizeylerine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

Hee: Katilimeilarin halkin imajina yonelik algilar1 mesleklerine gore anlaml

bir farklilik gostermektedir.

Hef: Katilimcilarin halkin imajina yonelik algilar1 aylik gelir diizeylerine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.
3.5. Verilerin Analizi

Konya sehir imaj1 lizerine yapilan ¢calismamda yer alan istatiksel veriler, 421
katilimciya uygulanmistir. Katilimeilarin demografik bilgileri, sehrin fiziksel ve
soyut imaj1 hakkindaki dl¢eklere verdikleri cevaplar toplanarak anketin datalar1 elde
edilmistir. Toplanan bu datalar ‘IBM SPSS 22.0°” programi ile analiz edilmistir.

Arastirmanin analizi siirecinde Oncelikle anket sorularinin giivenilirligini dlgmek i¢in
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Cronbach Alfa test istatistigi kullamilmustir. Ikinci asamadaki analiz siirecinde
arastirmanin orneklemini olusturan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla yiizde ve grafik dagilimlar tespit edilmistir. Ugiincii asamada katilimcilarin
anketi olusturan boliimlere verdikleri cevaplarin frekans ve yiizdelik dagilimlar ile
ortalama ve standart sapmalart ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Dordiincli agamada ankete
katilan katilimcilarin Konya sehir imaj1 degerlendirmelerinin yer aldigi boliimlerin
birbirini etkileyip etkilemedigini, aralarindaki iligki ve bu iliskinin yoniinii tespit
etmek amaciyla “Korelasyon™ analizi yapilmistir. Son asamada ise katilimcilarin
demografik  o6zelliklerine gore ifadelere verdikleri yamitlarin  farklilasip

farklilasmadigini tespit etmek amaciyla t Testi ve ANOVA Analizi yapilmistir.

3.5.1. Cronbach’s Alpha Analizi (Giivenilirlik Analizi)

Aragtirmada kullanilan anket formunun Oncelikle gilivenilirlik ve
gecerliliginin Ol¢iilmesi gerekmektedir. Cesitli yontemlerin kullanilmasiyla birlikte
en ¢ok kullanilan yontem Cronbach’s Alpha analizidir. Cronbach’s Alpha analizinde

c¢ikan “a” degerine iliskin;
e 0,00 <a<0,40 ise olcek giivenilir degil,
e 0,40 <0<0,60 ise dlcegin giivenirliligi diistik,
e 0,60 <a<0,80 ise olgcek oldukea giivenilir,
e 0,80 <a=<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

Anket formunda 47 adet dgklenmis soru bulunmaktadir. Bu sorulara dair

c¢ikan Cronbach Alpha test istatistigi sonucu asagida yer almaktadir.

Tablo 3.1.Veri Analizi
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N %
Gegerli Deger 421 100,0
Asan Gozlem 0 0
Toplam 421 100,0

Tablo 3.2.Glyenilirlik analizi

Cronbach's Alpha Degeri N of Items
0,941 47

Yapilan giivenilirlik analizine bakildiginda tablo 3.1 de tim anket
Olgeklerinin analize dahil edildigi anlagilmaktadir. Ayrica tablo 3.2 de Alpha
degerinin yiiksek giivenilirlik 6l¢ek i¢in sinir kabul edilen 0,800°den yiiksek ¢ikmasi
neticesinde sonuglar yiiksek derecede giivenilir oldugu yargisina varilmistir.
(Ozdamar, 2002:667) Olgek geneline dair giivenilirlik katsayis1 a=0,941 ¢ikmis olup
bu baglamda anket icin kullanilan Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu
s&ylenebilir.

3.5.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Konya sehir imaj1 lizerine yapilan anket ¢alismasinda katilimeilarin cinsiyet,
medeni durum, hanede yasayan kisi sayisi, yas, egitim diizeyi, meslek ve aylik gelir
diizeylerine iliskin toplam yedi soru sorulmustur. Elde edilen verilerin 0zeti

asagidaki grafik ve tablolarda sunulmustur.



3.5.2.1 Katihmeilarin Cinsiyetine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimi

Tablo 3.3.Cinsiyet Dagilimi
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Frekans Y zde KimUatif Y (rde
Erkek 294 69,8 69,8
Kadin 127 30,2 100,0
Toplam 421 100,0
Cinsiyet
WErkek
B Kadn
Grafik 3.2.Katilimeilarin Cinsiyeti
Ilk olarak ankete katilan katilmcilarin cinsiyeti sorulmus ve tiim

katilimcilardan cevap alindigi goriilmektedir. Yapilan frekans ve yiizde dagilim

analizine gore katilimcilarin %70’ lik kismi 294 kisisi erkeklerden olusmakta

iken %30’ lik kismu 127 kisisi kadinlardan olusmaktadir. Anket calismasina

erkeklerin daha fazla ilgi g&sterdikleri s&ylenebilir.



3.5.2.2. Katihmeilarin Medeni Durumuna iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilim
Tablo 3.4.Medeni Durum Dagilimi
Frekans Y (ede KimUatif Y (zde
Evli 232 55,1 55,1
Bekar 189 449 100,0
Toplam 421 100,0

Medeni Durumu

Wi
MEekar

Grafik 3.3.Katilimcilarin Medeni Durumu
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Katilimcilarin  tamami medeni durum ile ilgili soruya yanit vermistir.

Arastirmaya katilanlarin  medeni

katilimeilardan 232 kisi (%55) evli, 189 kisi (%45) evlidir.

durumlari

hakkinda sunlar sdylenebilir;
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3.5.2.3. Katihmcilarin Hanesinde Yasayan Kisi Sayisina Iliskin Frekans

ve Yiizde Dagilim

Tablo 3.5. Hanede Yasayan Kisi Sayist Dagilimi

Frekans Y (kde KUmdatif Y (zde
1 28 6,7 6,7
2-3 158 37,5 44,2
4-5 200 47,5 01,7
6-7 28 6,7 98,3
7 ve daha fazla |7 1,7 100,0
Toplam 421 100,0

Hanenizde Yagayan Kigi Sayisi

Grafik 3.4.Katilimcilarin Hanesinde Yasayan Kisi Sayisi

Katilimcilarin  tamami hanede yasayan kisi sayisiyla ilgili soruya yanit
vermistir. Arastirmaya katilan katilimcilardan sadece 28 kisi (%6,7) yalniz
yasamakta iken en biiylik oran1 200 kisi(%47,5) ile 4-5 kisi ile yasayanlar

olusturmaktadir.



Tablo 3.6.Yas Dagilimu

3.5.2.4. Katihmeilarin Yasmna iliskin Frekans ve Yiizde Dagilim

Frekans Y (kde KUmdatif Y (zde

18-25 134 31,8 31,8
26-35 119 28,3 60,1
36-45 102 24,2 84,3
46-55 50 11,9 96,2
56-65 15 3,6 99,8
66 ve (keri 1 2 100,0
Toplam 421 100,0
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Yas

W18-25
[26-35
[J36-45
W46-55
[s6-65
W66 ve Ozeri

Grafik 3.5.Katilimcilarin Yasi

Katilimcilar yas itibariyle 7 kategoriye ayrilmistir. 18 yas altindaki hig
kimseye anket yapilmamustir. 18-25 yas araliginda 134 kisi vardir. Bu say1 toplam
kisi sayisinin %31,8 ‘ini olusturmaktadir. Katilimcilar en fazla bu yas grubunda yer
almaktadir. kinci en fazla yas grubunu ise 26-35 yas araligi olusturmaktadir. Bu yas
araliginda 119 kisi yer almakta olup toplam oranin %28,3’line denk gelmektedir. 36-
45 yas araliginda 102 kisi vardir. Bu say1 genel katilimer sayisinin % 24,2’sini
olusturmaktadir. 46-55 yas aralifinda yer alan 50 kisidir. 56-65 yas aralifinda 15 kisi
bulunmaktadir. 66 yas ve tizerinde ise sadece 1 kisi bulunmaktadir. Bu oran genel
toplamin yalnizca 0,2’sini olusturmaktadir. Bu baglamda daha ¢ok 18-45 yas
araliginda yer hakkinda

alan gen¢ katilimcilarin Konya sehrinin imaji

degerlendirmelerini paylasmak istedikleri sdylenebilir.
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3.5.2.5. Katihmcilarin Egitim Diizeyine Iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilim
Tablo 3.7.Egitim Diizeyi Dagilim1
Frekans Y (ede KimUatif Y (zde
[kogretim 15 3,6 3,6
Lise 77 18,3 21,9
Universite 262 62,2 84,1
Y tksek Lisans 46 10,9 95,0
Doktora 21 50 100,0
Toplam 421 100,0
Egitim Dlizeyi

Milksdretim

HLise

CUniversite

W viksek Lisans

Oboktora

Grafik 3.6.Katilimcilarin Egitim Diizeyi

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde tiniversite mezunu ve lizeri katilimci
sayisinin 329 kisi oldugu goriilmektedir. Bu sayr toplam oranin % 78,1°ni
olusturmaktadir. Bu orandan da anlasilacag: iizere ankete katilanlarin egitim diizeyi
cogunlukla yiiksek diizeydedir. Ankete katilan katilimcilarin geng¢ olmasi sebebiyle

egitim diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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3.5.2.6. Katimcilarin Meslegine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilim

Tablo 3.8.Meslek Dagilimi

Frekans Y tzde Kimdatif Y(ede
Calismiyor 13 3,1 3,1
Ogretmen 26 6,2 9,3
Serbest Meslek 18 43 13,5
Esnaf 4 1,0 14,5
Memur 148 35,2 49,6
Emekli 2 5 50,1
Isci 100 23,8 73,9
Ogrenci 110 26,1 100,0
Toplam 421 100,0
Meslek

B i

Oserbest Meslek

W Esnaf

O memur

W Emekli

Disgi

O&arenc

Grafik 3.7.Katilimcilarin Meslegi

Ankete katilan katilimecilarin  ¢esitli meslek gruplarindan olduklar
sOylenebilir. Ancak 148 kisi ile ilk siradaki meslek grubu memurluk olmustur.
Toplam oranda %35,1 ni olusturmaktadir. Daha sonra 110 kisi ile 6grencilik ve 100
kisi ile is¢ilik gelmektedir. Yas araligi yiiksek olmadigi i¢in emekli sayisi ise
yalnizca 2 kisidir. Her meslek grubundan kisilerin yasadiklar1 sehir hakkindaki

diisiincelerini iletmeye ¢alistiklar1 sdylenebilir.
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3.5.2.7. Katihmcilarin Aylik Gelir Diizeyine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilim

Tablo 3.9.Aylik Gelir Diizeyi Dagilinu

Frekans Y (ede KimUatif Y Czde
0-999 76 18,1 18,1
1000-1999 34 8,1 26,1
2000-2999 79 18,8 449
3000-3999 66 15,7 60,6
4000-4999 91 21,6 82,2
5000-5999 39 9,3 91,4
6000-keri 36 8,6 100,0
Toplam 421 100,0
Gelir Diizeyi
Wo-999

10001999
[Jz2000-2999
M 3000-3999
[ 4000-4999
M 5000-5999
O s000-tzeri

Grafik 3.8.Katilimcilarin Aylik Gelir Diizeyi

Arastirmaya katilan katilimcilarin tamaminin gelir diizeyi belirlenmistir.
Katilimcilarin 76 kisisi (%18,1) 0-999 TL, 34 kisisi (%8,1) 1000-1999 TL, 79 kisisi
(%18,8) 2000-2999 TL, 66 kisisi (%15,7) 3000-3999, 91 kisisi (%21,6) 4000-4999
TL, 39 kisisi (%9,3) 5000-5999 TL, 36 kisisi (%8,6) 6000 TL ve iizeri aylik gelir
diizeyine sahiptir. Grafige bakildiginda katilimcilarin gelir diizeylerinin yakin bir
dagilima sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiikk bir kismi orta gelir
diizeyinde yer aldig1 soylenebilir.
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3.5.3. Konya Sehir Avantajlarina Yonelik Imaj Algilart

Arastirmanin bu boliimiinde sehirlerin olumlu ve olumsuz imaj unsurlarina
dair Olcekler Konya’ya uyarlanmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan
katilimcilarin Konya sehir avantajlarina dair sunulan yargilara verdikleri cevaplar
1s18inda imaj algi diizeylerini belirlemek icin frekans ve ylizdelik dagilimlar ile

ortalama ve standart sapmalarina bakilmustir.

Aritmetik ortalamalar yorumlanirken araliklar su sekilde

degerlendirilmektedir; (Kas, 2012: 55)

e 10< X< 1,8 katilimcilarmm o 6lgege dair imaj algilarmimn
olumsuz; (Cok Diisiik)

e 18< X< 26 katilimcilarm o olgege dair imaj algilarmmn
olumsuz; (Diisiik)

e 26< X< 34 kattlimcilarm o &lcege dair imaj algilarmnmn
kararsiz; (Orta)

e 3.4< X< 42 katihmecilarin o dlgege dair imaj algilarmin olumlu;
(Y iksek)

e 42<X<5,0ise katilmeilarin o 6lgege dair imaj algilarinin gok

olumlu; (Cok Y iksek)

Tablo 3.10.Konya Sehir Avantajlarina Yonelik imaj Algilar:

3 w
DN | %
SEZER|B Q =~ Q 2l ol 2
- A5B57|5 ETER| 3| B
Ifadeler SESES |2 E28E2| 5 =
<EEZlEE |y E8EZ 3| £
SE |5 2B EB° 3
S 5
. . |f |63 |83 |62 |152 |61 |31D]1:310
Konya mimari agidan cekici
bir sehirdir. % | 15,0(19,7 | 14,7 |36,1 |14,5
Konya sahip oldugu kiiltiirel | ¢ |0 | |39 (174 |143 3,89|1,131
degerler acisindan zengin ve
¢ekici bir sehirdir. % 4,8 10,7 19,3 [41,3 [34,0
Konya dinlendirici/rahatlatic |f |41 |44 |65 |143 |128 |3:69]1.278
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bir sehirdir.
% (9,7 |10,5 15,4 |34,0 | 30,4
Konyabaska.l_ugl_).lr S?hre i leo lea |62 1127 |108 3,381,383
benzemeyen ¢xgin bir
sehirdir. % [14,3]15,2 |14,7 | 30,2 | 25,7
Konya} da konaklgmg i¢in i la6 |53 83 139 |100 3,461,279
yeterli sayida kaliteli otel
bulunmaktadir. 9% 110,9|12,6 {19,7 |33,0 |23,8
2,571,266
Konya’da miizelerde harcanan f [111 /100 1102 |75 |33
zaman fazladir. % [26,4|23,8 |24,2 |17,8 |7,8
2,3011,130
Konya’da sergilerde harcanan f_|128 |119 1108 |51 |15
zaman fazladir. % [30,4128,3 |25,7 |12,1 |3,6
: .y f |25 |36 |55 |148 |157 |389| 1171
Konya’da aligveris i¢in
harcanan zaman fazladir. %159 (8,6 |[13,1 35,2 |37,3
3,601,264
Konya’da ¢ok aligveris imkan1 36 8 S3MAES |116
sunulmaktadir % (8,6 |155 12,6 |36,8 |27,6
2,881,238
Konya’da ¢ok sayida spor AV |50 Tieh 12 C4
etkinligi vardir. % (18,3|20,2 | 24,7 |28,7 |8,1
3,981,204
Konya’nin diger sehirlerle f 129 |36 |27 |152 |A77
ulagimi yeterli seviyededir. % (6,9 |86 |64 |36,1|42,0
3,990,998
Diger sehirlerden Konya’ya I |10 |35 [46 |188 |142
seyahatler dizenlenmektedir. | % (2,4 |8,3 [10,9 [44,7 | 33,7
o f |11 |19 |23 |116 |252 |438]0.964
Konya &emli tarihi eserlere
sahiptir. % (2,6 |45 |55 |27,6 59,9
f |50 |65 |73 |137 |96 | 339|131l
Tarihi miras iyi korunaktadir. | % (119|154 |17,3 |32,5 |22,8
o f |57 |38 |50 |137 [139 362/1,376
Konya’da kendimi giivende
hissediyorum. % (13,5/9,0 (11,9 |32,5 (33,0
Konya’da sagligimla ilgili 3,75|1,303
herhangi bir endise f 139 145 |54 1128 155
duymuyorum. (salgin hastalik
vb.) % /9,3 |10,7 |12,8 |30,4 36,8
Konya sehir sakinleri f |57 |61 |75 |130 |98 |3.:36]1,342
misafirperverdir. % (13,5(14,5 (17,8 | 30,9 | 23,3
Konya’da ki profesyonel is f |98 |82 [102 [102 |37 2761290
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yerleri yeterli bilgi ve egitime
sahiptir. % |23,3119,5 (24,2 |24,2 |8,8
Konya Uluslararasi alanda iyi f |96 |95 [100 |97 |33 |2,71/1,264
temsil edilmektedir. % 122,8|22,6 [23,8 |23,0 |7,8
3,621,163
Konya’da fiyat seviyeleri I 120 |63 |87 |140 |111
yuksektir. % 4,8 |15,0 |20,7 |33,3 |26,4
i les les |83 |10 les ||
Konya tabiat acisindan zengin
bir sehirdir. % |20,2]15,4 |119,7 |28,5 |16,2
3,201,368
Konya iklimi ve bitki atistn |[f |73 |62 |70 138 |78
ile ziyaret ve yagamak icin
uygun bir sehirdir. % 117,3|14,7 |16,6 |32,8 |18,5
3,711,292
Kpnya mutfagmda baska. . f 139 |44 |63 [129 |146
hicbir yerde yiyemeyeceginiz
yemekler bulunmaktadir. % 19,3 10,5 [15,0 |30,6 | 34,7
3,271,192
. . f |40 |69 |118 [126 |68
Konya’da bircok iinlii isim
yetigmistir. % 19,5 |16,4 |128,0 |29,9 16,2
3,80(1,343
Konya siyasi istikrara sahip bir 45 185 54 112 1
sehirdir. % /10,7|8,3 |12,8 |26,6 [41,6
1,841,138
Konya gece hayatiyla {inlii bir f 23775 166 |27 |16
sehirdir. % |56,3117,8 |15,7 |64 |3,8
) f |22 |65 |76 |174 [s4 |3°°|11%8
Konya niifus ag¢isindan
kalabalik bir sehirdir. % |5,2 |15,4 /18,1 (41,3 |20.0
3,55|1,157
f 1 |47 1 |1 ’ ’
Konya kentlesme derecesi & 4 63 89
yiiksek bir sehirdir. % 7,4 |11,2 |121,6 |38,7 |21,1

Tabloya gore frekans analiz sonuglarina bakildiginda katilimeilarin
tamaminin anketin bu boliimiine yanit verdikleri gorilmektedir. Katilimcilarin
degerlendirmelerine gore; Konya sehir avantajlarina yonelik imaj algilamalarinda en
yiiksek oOlcek “Konya onemli tarihi eserlere sahiptir.” yargisidir. (Ort=4,38: Cok
Yiiksek) Katilimcilarin 252 kisisi dlgege “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini vermistir.
Bu yanit sayis1 genel oranin %59°9 unu olusturmaktadir. Ikinci en yiiksek imaj algis

Olcegi “Diger sehirlerden Konya’ya seyahatler diizenlenmektedir.” yargisidir.
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(Ort=3,99: Yiiksek) Katilimecilarin 188 kisisi dlgege “Kismen Katiliyorum™ seklinde
yanit vermistir. Bu yanit Olgege verilen yanitlarin genel oranin %44,7’sini
olusturmaktadir. Ugiincii en yiiksek imaj algis1 6lcegi yine ulasimi iceren “Konya’nin
diger sehirlerle ulagimi yeterli seviyededir.” yargisidir. (Ort=3,98: Yiikek) Bu
yargtya 177 kisi “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermistir. Bu oran 42,0’ a
denk gelmektedir. Dordiincii en yliksek imaj algisi icin iki farkli 6lgek ayni aritmetik
ortalamaya sahiptir. Bunlar “Konya sahip oldugu kiiltiirel degerler acisindan zengin
ve ¢ekici bir sehirdir.” ve  “Konya’da aligveris i¢in harcanan zaman fazladir.”
Yargilaridir. (Ort=3,89 Yiiksek). Besinci en yiiksek imaj algis1 olgegi ise “Konya
siyasi istikrara sahip bir sehirdir.” yargisidir. (Ort=3,80: Yiiksek) Katilimcilarin 175

kisisi % 41,6 ile “Kesinlikle Katiliyyorum” yanitin1 vermislerdir.

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehir avantajlarina yonelik
imaj algilamalarinda en diisiik ortalamaya sahip yargi “Konya gece hayatiyla tinli bir
sehirdir.” yargisidir. (Ort=1,84: Diisiikk) Katilimcilarin 237 kisisi 6l¢ege “Kesinlikle
Katilmiyorum” yanitint vermistir. Bu yanmit sayist genel oranin %56’°3 linii
olusturmaktadir. Ikinci en diisiik ortalamaya sahip yargi “Konya’da sergilerde
harcanan zaman fazladir.” dir. (Ort=2,30: Diisiik) Katilimecilarin 128 kisisi olgege
“Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde yanit vermistir. Bu yanit Olgege verilen
yanitlarin genel oranin %30,4’{inii olusturmaktadir. Uciincii en diisiik imaj algist
yargisi yine kiiltiirel etkinlik olan “Konya’da miizelerde harcanan zaman fazladir.”
(Ort=2,57: Diisiik) Bu yargiya 111 kisi “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde yanit
vermistir. Bu oran 26,4’ a denk gelmektedir. Dordiincii en diigiik imaj algis1 yargisi
“Konya Uluslararas1 alanda iyi temsil edilmektedir.” yargisidir. (Ort=2,71 Orta).
Besinci en diisiik imaj algisi yargist ise “Konya’da ki profesyonel is yerleri yeterli
bilgi ve egitime sahiptir.” (Ort=2,76: Orta) Katilimcilarin 102 kisisi % 24,2 ile

“Kismen Katiliyorum” yanitini vermislerdir.

Bu sonuglar 15181inda Konya sehrinin i¢in imaj unsurlarindaki avantajlar
hakkinda sehirde bir¢ok tarihi eser bulunmasi ve diger sehirlerden seyahatler

diizenlenmesi oldugunu soyleyebiliriz
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3.5.4. Konya Sehrinin Soyut imaj Unsurlarina Yénelik Imaj Algilari

Arastirmanin bu boliimiinde sehirlerin soyut imaj unsurlarina dair 6l¢ekler
Konya’ya uyarlanmistir. Ankete katilan katilimcilara Konya sehrinin soyut imaji
hakkinda sunulan 7 yargiya yanit vermeleri istenmis. Bu yanitlar 1s1ginda sehrin
soyut imaj algilarin1 belirlemek i@n frekans ve yiizdelik dagilimlari ile ortalama ve

standart sapmalarina bakilmistir.

Tablo 3.11.Konya Sehir Soyut imaj Unsurlarina Yonelik imaj Algilar:

I n
x ~ ~ =)
[fadeler s E E_SE 212 K33 = =1
S =Se| N 888 | 3 %
<EZEZ"|5 EFEZF| = B
&E "5 = = 3
o QD
D

f (30 [40 |38 |106 |117 |378|1.160

sakindir. % (71 |95 |9.0 |46.6 |278
208124
f 176 |69 |97 |145 |34 |>%B|12%8

Ucuzdur. % |18,1|16,4 |23.0 |34.4 |81
f |33 |54 |63 |183 |sg |3°7|1181

Temizdir. % (7.8 |12,8 |15.0 |435 | 20,9
f |48 |54 |63 |156 |100 |349|1:292

Givenlidir. % (11.4]12,8 |15.0 |37.1 | 23,8
f a4 |71 |93 |160 |53 |32°|1.187

Gelismistir. % [105(16.9 |22.1 |38,0 [12,6
f lo1 |81 |85 |120 |aq4 |287|1322

Moderndir. % [21,6]19,2 |20,2 |28,5 |10,5
f l126 |79 |76 |91 |49 |266]1.399

Disa Aciktir. % (29,9/18,8 18,1 |21,6 |11,6

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehri i¢in belirlenmis imaj

unsurlar1 arasinda en yiiksek soyut imaj unsuru sehrin “sakin” olmasidir. (Ort=3,78:
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Yiiksek) Katilimeilarin 196 kisisi bu dlgege “Kismen Katiliyorum” yanitin1 vermistir.
Ikinci en yiiksek 6lcek sehrin “temiz” olmasidir. (Ort:3,57: Yiiksek) Katilimcilarin
183 kisisi “Kismen Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Yanitlarin orani bu 0lcege
verilen toplam yanitlarin %43,5’ini olusturmaktadir. Ugiincii en yiiksek soyut imaj
unsurunu  sehrin  “giivenli” olmast  olusturmaktadir.  (Ort=3,49: Yiiksek)
Katilimcilarin 253 kisisi bu 0Olgege katilmaktadir. Bu oran ise Olgege verilen
yanitlarin toplam oranin % 50,6’sina denk gelmektedir. Daha sonra sirasiyla sehrin

“gelismis” ve “ucuz” olmasi gelmektedir.

Katilimeilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehri icin belirlenmis imaj
unsurlar1 arasinda en diisilk soyut imaj unsuru sehrin “Disa Agik” olmasidir.
(Ort=2,66: Orta) Katilimcilarin 126 kisisi “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitini
vermigtir. Yanitlarin orani bu Olgege verilen toplam yanitlarin @ %29,9’ini
olusturmaktadir. ikinci en diisiik soyut imaj unsuru ise sehrin “Modern” olmasidir.

(Ort=2,87)

Bu sonuglar 15181inda Konya sehri i¢in “sakin” ve “temiz” bir sehir imajina

sahip oldugunu ifade edebiliriz
3.5.5. Konya Halkina Yénelik imaj Algilan

Aragstirmanin bu boliimiinde yerel halkin imaj unsurlarina dair 6lgekler Konya
sehrine uyarlanmistir. Ankete katilan katilimcilara Konya sehrinde yasayan halka
yonelik 12 6lgek sunularak yanit vermeleri istenmis. Bu yanitlar 15181nda sehrin soyut
imaj algilarini belirlemek icin frekans ve yiizdelik dagilimlar ile ortalama ve standart
sapmalarina bakilmistir. Katilimcilarin Konya halkina yonelik imaj algilart tablo

3.12’de sunulmaktadir.



Tablo 3.12. Konya Halkina Y&nelik imaj Algilart
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3 %)
3 g 2 g ~| & § a § 2| 9 g
e x|e 8| N a ~| 3

SEFET|E ETER B S

% D

f a1 |41 |52 |144 |143 |373]1288
Dindardir. % (9,7 19,7 12,4 |134,2 |34,0

£l |20 |31 |177 |176 |M1°|09°8
Gelenekseldir % (19 (69 |74 |42,0 (41,8

f |36 |43 |75 [170 |97 |3°9|1193
Sakindir % (8,6 |10.2 |17.8 [40.4 |23,0

f |65 |73 |115 [122 |46 |303|1:233
Cahskandir % | 154|173 [27,3 [29,0 | 10,9

f |71 |72 |119 |120 |39 |296]|1.226
Diristir % |16,9|17,1 |28.3 [285 [9,3

f |60 |78 |96 |[133 |54 |310]1.256
Samimidir % |14,3|18,5 |22,8 |31,6 |12,8

f |72 |61 |04 |142 |52 |310]1286
Sicaktir % |17,1|145 22,3 [33.7 |12,4

f |52 |83 |82 |[113 |91 |326]1:328
Sikicidir % (12,4119,7 [19,5 |26,8 |21,6

f |51 |81 |116 |130 |43 |308|1.180
Girisimcidir % (12,1/19,2 | 27,6 |30,9 [10,2

f |74 |72 |99 |130 |46 |300|1.274
Cémerttir % |17,6|17.1 |23,5 |30,9 | 10,9

f 123 |84 |91 |89 |34 |209]1318
Naziktir % (29,2(20,0 | 21,6 |21,1 8,1

f 131 |94 |88 |79 |29 |248|1:2%0
Yenilikgdir % |31,1/22.3 |20,9 [18.8 |6,9
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Tabloya gore frekans analiz sonuglarina bakildiginda katilimeilarin
tamaminin anketin bu bdliimiine yanit verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
degerlendirmelerine gore; Konya sehir halki i¢in belirlenmis imaj unsurlar1 arasinda
en yiksek imaj unsuru halkin “geleneksel” olmasidir. (Ort=4,15: Yiiksek)
Katilimcilarin 353 kisisi bu ifadeye “Kismen ve Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Yanitlarin oram1 bu ifadeye verilen toplam yanitlarin %83,8’ini
olusturmaktadir. Ikinci en yiiksek ifade halkin “dindar” olmasidir. (Ort:3,73: Yiiksek)
Katilimcilarin 287 kisisi bu ifadeye katildiklar1 goriilmektedir. Yanitlarin orani bu
ifadeye verilen toplam yamitlarin %77,2’sini olusturmaktadir. Uciincii en yiiksek imaj
unsurunu halkin “sakin” olmasi olusturmaktadir. (Ort=3,59: Yiiksek) Katilimcilarin
170 kisisi bu dlgege “Kismen Katiliyorum” yaniti vermistir. D&dUnctU en yiksek
imaj algisini halkin “sikic1” olmasi olusturmaktadir. (Ort=3,26 Yiiksek). Besinci en
yiksek imaj algis1 ifadeyi ise halkin “samimi” ve “sicak” olmasi yargilaridir.

(Ort=3,10: Y iksek) Daha sonra ise halkin “girisimci” olmasi gelmektedir.

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehir halkina yoénelik imaj
algilarinda en diisiik imaj unsuru halkin “yenilik¢i” olmasi yargisidir. (Ort=2,48:
Diisiik) Katilimcilarin 131 kisisi 6lgege “Kesinlikle Katilmiyorum™ yanitin1 vermistir.
Bu yanit sayist genel oramin %31°1’ini olusturmaktadir. Ikinci en diisiik imaj
unsurunu halkin “nazik” olmasi olusturmaktadir. (Ort=2,59: Diisiik) Katilimcilarin
129 kisisi Olgege “Kesinlikle Katilmiyorum”  seklinde yanit vermistir. Bu yanit
dlgege verilen yanitlarin genel oranmn %29,2’iinii olusturmaktadir. Ugiincii en diisiik
imaj algis1 unsuru ise halkin “diiriist” olmas1 yargisidir. (Ort=2,96: Orta) Bu yargiya
119 kisi “Kararsizim” seklinde yanit vermistir. Bu oran 28,3° a denk gelmektedir.

Daha sonra halkin en diisiik imaj unsurlar1 sirastyla halkin “comert”, “caligkan ve

“girisimei1” olmasina yonelik algilardir.

Bu sonuglar 15181nda Konya halki i¢in geleneksel ve dindar bir halk imaji

g&sterdikleri s&ylenebilir.

3.5.6. Korelasyon Analizi
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Aragtirmanin bu bolimiinde kullanilan korelasyon analizi iki degisken
arasindaki iliskiyi, bu iligkinin yoniinii ve bliyiikliigiinii matematiksel olarak ifade
eden bir istatistiki analiz tiiridiir. Bagimsiz degisken sayisinin birden fazla oldugu
durumlarda béliimlerde yer alan dlgeklerin ortalamalar: alinarak analiz yapilmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda ¢ikan deger; (Y1lmaz, 2006: 3-4)
e 0,90 ile 1 arasinda oldugunda ¢ok yiiksek,
e 0,70 ile 0.89 arasinda oldugunda ytiksek,
e 0,50 ile 0.69 arasinda oldugunda orta,
e 0,30 ile 0.49 arasinda oldugunda diisiik bir iliski oldugu,
¢ 0 oldugunda iliski olmadig,

e -1 oldugunda ise negatif bir iliski bulundugu seklinde

yorumlanmaktadir.

Konya sehir imaj1 ilizerine yapilan arastirmada 2. Boliimde Konya Sehrinin
avantajlarina, 3. Boliimde sehrin soyut imaj algilarima ve 4. Boliimde halkin imaj
algilarma yonelik oOlgeklere katilimcilarin verdikleri yanitlar yer almaktadir. Bu

bdUmlerde hipotez test sonugarina yer verilmistir.

3.5.6.1. Sehrin Avantajlarina Yonelik imaj Algilari ile Sehrin Soyut imaj
Algilar1 Arasindaki iliski

Konya sehrinin avantajlarina yonelik imaj algilar ile sehrin soyut imaj
algilar1 arasinda ne diizeyde bir iligki oldugu eger bir iliski var ise ne yonde oldugu
ve iligkinin kuvvetini belirlemek maksadiyla yapilan Korelasyon analizi Tablo

3.10’da sunulmustur.

Tablo 3.13. Korelasyon Analizi 1
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Sehrin ‘
Avantajlar1 Soyut Imaj

Sehrin Avantajlari Pearson 1 726"

Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000

N 421 421
Soyut Imaj Pearson 726" L

Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000

N 421 421

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Analiz sonucuna gde arastirmaya katilan katilimcilarin Konya sehir
avantajlarina yonelik imaj algilamalar1 ile sehrin soyut imaj algilamalar1 arasinda
yiiksek diizeyde pozitif (r=0,726) ve anlaml1 bir iligki vardir. Bu sonuca gore sehrin
soyut imaj algilamalarin1 arttirmak istiyorsak sehrin avantajlarina yonelik imaj
algilamalarin1 arttirmak gerektigini sdyleyebiliriz. Yine ulasilan sonuca gore
“Katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik imaj algilari ile sehrin soyut imaj algilar
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir” seklinde ifade edilen Hj hipotezi

kabul edilmistir.

3.5.6.2. Sehrin Avantajina Yénelik imaj Algilar1 ile Halkin imajinin
Algilar1 Arasindaki Tligki

Konya sehrinin avantajlarina yonelik imaj algilari ile halkin imajinin algilari
arasinda ne diizeyde bir iligki oldugu eger bir iligki var ise ne yonde oldugu ve
iliskinin kuvvetini belirlemek maksadiyla yapilan Korelasyon analizi Tablo 3.11°de

sunulmustur.

Tablo 3.14. Korelasyon Analizi 2
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Sehrin .
Avantajlari Halkin Imaj1

Sehrin Avantajlari Pearson 1 679"

Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000

N 421 421
Halkin imaj1 Pearson 679" 1

Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000

N 421 421

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Analiz sonucuna goére arastirmaya katilan katilimcilarin Konya sehir
avantajlarina yonelik imaj algilamalart ile halkin imaj algilamalar1 arasinda orta
diizeyde pozitif (r=0,679) ve anlaml bir iligki vardir. Bu sonuca gore halkin imaj
algilamalarin1 arttirmak istiyorsak sehrin avantajlarina yonelik imaj algilamalarini
arttirmak gerektigini sOyleyebiliriz. Yine ulasilan sonuca gore “Katilimeilarin sehrin
avantajlarina yonelik imaj algilari ile halkin imaj algilar1 arasinda pozitif yonlii ve

anlamli bir iligki vardir” seklinde ifade edilen H> hipotezi kabul edilmistir.

3.5.6.3. Sehrin Soyut imajina Yénelik Algilar ile Halkin imaj Algilar
Arasmdaki Tliski

Konya sehrinin soyut imaj algilar1 ile halkin imajmin algilar1 arasinda ne
diizeyde bir iliski oldugu eger bir iligki var ise ne yonde oldugu ve iliskinin kuvvetini

belirlemek maksadiyla yapilan Korelasyon analizi Tablo 3.12°de sunulmustur.

Tablo 3.15. Korelasyon Analizi 3

Soyut Imaj Halkin imaj1
Soyut Imaj Pearson o
Korelasyon 1 689
Sig. (2-tailed) ,000
N 421 421
Halkin Imaj Pearson .
Korelasyon 689 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 421 421

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Analiz sonucuna gore arastirmaya katilan katilimeilarin Konya sehrinin soyut
imaj algilamalar1 ile halkinin imaji algilamalar1 arasinda orta dizeyde pozitif
(r=0,689) ve anlaml1 bir iligki vardir. Bu sonuca gore sehrin soyut imaj algilamalarini
arttirmak istiyorsak halkinin imaj algilamalarini arttirmak gerektigini sdyleyebiliriz.
Yine ulagilan sonuca gore “Katilimcilarin sehrin soyut imajima yonelik algilar1 halkin
imaj algilar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.” seklinde ifade edilen

Hs hipotezi kabul edilmistir.

3.5.7. ifadelere Verilen Yanitlarin Ortalama Karsilastirmalar (t Testi ve
ANOVA Analizi)

Arastirmanin bu bolimiinde arastirmaya katilan katilimcilarin demografik
Cxelliklerine g&e sehir avantajlari, sehrin soyut imaji ve halkinin soyut imajimnin
farklilagip farklilagmadigimi belirlemek maksadiyla t testi ve  ANOVA Analizi

sonuglarina yer verilmistir.

3.5.7.1.Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Degiskenine
Gdre Konya Sehir Imaji Degerlerine iliskin Degerlendirmeleri ile lgili

ifadelerin Analizi

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore Konya sehir imaji
algilamalarinin farklilagip farklilagsmadigi belirlemek maksadiyla yapilan t testi
sonugclari tablo 3.16’da paylasilmistir.

Tablo 3.16.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Degiskenine Gére Konya
Sehir Avantajlarinin Karsilastirilmasi (t testi)

Sehrin Cinsiyet n Ortalama | Standart t p

Avantajlarina Sapma

Yénelik Imaj | Erkek 294 3,461 0,625

Algilari (Hsa) | Kadin 127 3,150 0,620 -4,694 | 0,000
***: p <0,05

Tablo 3.16’da Konya sehrinin avantajlariin  katilimcilarin ~ cinsiyet
degiskenine gore Kkarsilastirilmistir. Sehrin sahip oldugu avantajlara iligkin
algilamalar1 cinsiyet degiskenine goére farklilik gostermektedir. Bu baglamda,

katilimcilarin sehrin avantajlarma iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik



gostermektedir. Erkeklerin kadinlara goére Konya’nin sahip oldugu avantajlara

yonelik imaj algilamalar1 (3,461>3,150) daha yiksektir.
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Tablo 3.17. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Degiskenine Gére Konya
SehriSoyut imaji Karsilastirilmast (t testi)

Sehrin Cinsiyet n Ortalama | Standart t p
Soyut Sapma
Imaj Erkek 294 3,336 0,937
Algilant | Kadin 127 2,982 0,828 -3,688 0,000
(HSa)

***: p <0,05

Tablo 3.17°de Konya sehrinin soyut imajimin katilimcilarin  cinsiyet
degiskenine gore karsilastirllmistir. Sehrin sahip oldugu soyut imaja iliskin
algilamalar1 cinsiyet degiskenine gore farklilik gdstermektedir. Bu baglamda,
katilimcilarin sehrin soyut imajina iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Erkeklerin kadinlara gore Konya’nin sahip oldugu soyut imaja
yonelik imaj algilamalar1 (3,336>2,982) daha yuksektir.

Tablo 3.18 Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinden Cinsiyet Degiskenine Gére Konya
Halkinin Imaj1 Karsilastirilmas (t testi)

Halkin | Cinsiyet n Ortalama | Standart t p

Imaj Sapma

Algilan, | Erkek 294 3,235 0,793

(Hea) Kadin 127 3,026 0,684 -2,569 | 0,011
***:p <0,05

Tablo 3.18’de Konya halkinin imajimin katilimeilarin cinsiyet degiskenine
gore karsilastirilmistir. Halkin sahip oldugu soyut imaja iliskin algilamalari cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda, katilimcilarin Konya

halkinin  soyut imajina iliskin degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik

gostermektedir. Erkeklerin kadinlara gore halkin sahip oldugu soyut imaja yonelik

imaj algilamalari (3,235>3,026) daha yiksektir.
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3.5.7.2. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinden Medeni Durum
Degiskenine Gore Konya Sehir Imaji Degerlerine Iliskin Degerlendirmeleri ile

Ilgili ifadelerin Analizi

Ankete katilan katilimcilarin medeni durum degiskenine gore Konya sehir
imaj1 algilamalarinin farklilasip farklilagsmadigr belirlemek maksadiyla t testi
sonuglar1 tablo 3.19.’da paylasilmistir.

Tablo 3.19. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Medeni Durum Degiskenine Gore
Konya Sehir Avantajlarinin Karsilagtirilmasi (t testi)

Sehrin Medeni n Ortalama | Standart t p
Avantajlari Durum Sapma
na Ydanelik | Evli 232 3,527 0,609
Imaj Beka 189 | 3,173 0,621 |-5,887 | 0,000
Algilan
(Hab)

**%: p <0,05

Tablo 3.19°da Konya sehrinin avantajlarinin katilimcilarin medeni durum

degiskenine gore karsilastinnlmigtir. Sehrin sahip oldugu avantajlara iliskin
algilamalart medeni durum degiskenine gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda,
katilimcilarin sehrin avantajlarina iliskin degerlendirmeleri medeni duruma gore
farklilik gostermektedir. Evlilerin bekarlara gére Konya’nin sahip oldugu avantajlara

yonelik imaj algilamalar1 (3,527>3,173) daha yiksektir.

Tablo 3.20.Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinden Medeni Durum Degiskenine Gére
Konya Sehri Soyut imaji Karsilastiriimast (t testi)

Sehrin Medeni n Ortalama | Standart t p
Soyut Durum Sapma
Imaj Evli 232 3,479 0,910
Algilari Beka 189 2,922 0,835 -6,475 | 0,000
(Hsb)

***: p <0,05

Tablo 3.20’de Konya sehrinin avantajlarinin katilimecilarin medeni durum
degiskenine gore karsilastinnlmigtir. Sehrin sahip oldugu avantajlara iliskin

algilamalar1 medeni durum degiskenine gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda,
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katilimcilarin sehrin avantajlarina iliskin degerlendirmeleri medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir. Evlilerin bekarlara gére Konya’nin sahip oldugu avantajlara

yonelik imaj algilamalar1 (3,479>2,922) daha yiksektir.

Tablo 3.21.Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinden Medeni Durum Degiskenine Géore
Konya Halkinin Imaji Karsilastirilmas (t testi)

Sehrin Medeni n Ortalama | Standart t p
Soyut Durum Sapma

Imaj Evli 232 3,337 0,795

Algilar Beka 189 2,969 0,682 -5,027 | 0,000
(Heb)

***: p <0,05

Tablo 3.21’de Konya halkinin imajinin katilmcilarin  medeni  durum
degiskenine gore karsilastirilmistir. Halkin sahip oldugu soyut imaja iliskin
algilamalar1 medeni durum degiskenine gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda,
katilimeilarin Konya halkinin soyut imajina iligskin degerlendirmeleri medeni duruma
gore farklilik gostermektedir. Evlilerin bekarlara gore halkin sahip oldugu soyut
imaja yonelik imaj algilamalar1 (3,337>2,969) daha yiksektir.

3.5.7.3. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerinden Yas Degiskenine Gore
Konya Sehir Imaji Degerlerine iliskin Degerlendirmeleri ile Tlgili ifadelerin

Analizi

Ankete katilan katilimcilarin yas degiskenine gore Konya sehir imaji
algilamalarimin farkhilagip farklilasmadigr belirlemek maksadiyla ANOVA Analizi
sonuglari tablo 3.22°de paylasilmistir.
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Tablo 3.22.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Yas Degiskenine Gore Konya Sehir
Avantajlariin Karsilastiriimasi (ANOVA Analizi)

Sehrin Yas n Ortalama | Standart | f p
Avantajlarina Sapma
Y Gnelik imaj | 18-25 | 134 3,143 0,634 10,116 | 0,000
Algilan 26-35 | 119 3,366 0,533
(Hac) 36-45 | 102 3,439 0,685

46-55 | 50 3,711 0,619

56-65 |16 3,725 0,440

Tablo 3.22’de sunulan Konya sehrinin avantajlarina iligskin algilarin yasa gore
farklilagip farklilasmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi
sonucuna gore Konya sehrinin avantajlarinin, katilimcilarin yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Gruplar arasi
farkliliklarin belirlenebilmesi i¢cin 66 yas ve iizeri ankete katilan 1 kisi 56-65 yas
araligina dahil edilmistir. 56-65 yas araligindaki katilimcilarin diger yas araligindaki
katilimcilara gore sehrin avantajlarina yonelik imaj algilari daha yiiksektir.
(Ort=3,325)

Tablo 3.23.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Yas Degiskenine Gore Konya Sehri
Soyut imajinin Karsilastirilmas: (ANOVA Analizi)

Yas n Ortalama | Standart | f p
Sehrin Soyut Sapma
Imaj Algilan 18-25 | 134 2,890 0,815 12,365 | 0,000
(Hsc) 26-35 | 119 3,145 0,818

36-45 | 102 3,428 0,988

46-55 | 50 3,745 0,951

56-65 |16 3,821 0,582

Tablo 3.23’de sunulan Konya sehrinin soyut imajina iliskin algilarin yasa
gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi
sonucuna gore Konya sehrinin avantajlariin, katilimcilarin yas degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Gruplar arasi
farkliliklarin belirlenebilmesi icin 66 yas ve iizeri ankete katilan 1 kisi 56-65 yas
araligina dahil edilmistir. 56-65 yas araligindaki katilimcilarin diger yas araligindaki
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katilimcilara gore sehrin avantajlarina yonelik imaj algilar1 daha yiiksektir. ( Ort=

3,821)

Tablo 3.24.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Yas Degiskenine Gore Konya Halki
Imajinin Karsilastiriimasi (ANOVA Analizi)

Yas n Ortalama | Standart | f p
Halkin Imaj Sapma
Algilar: 18-25 | 134 2,806 1,003 8,828 | 0,000
(Hec) 26-35 | 119 3,021 0,992

36-45 | 102 3,367 1,094

46-55 | 50 3,610 0,916

56-65 |16 3,562 0,771

Tablo 3.24’de sunulan Konya halkinin imajma iliskin algilarin yasa gore
farklilagip farklilasmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi
sonucuna gore Konya sehrinin avantajlarinin, katilimeilarin yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Gruplar arasi
farkliliklarin belirlenebilmesi i¢in 66 yas ve iizeri ankete katilan 1 kisi 56-65 yas
araligina dahil edilmistir. 46-55 yas aralifindaki katilimcilarin diger yas araligindaki
katilimcilara gére sehrin avantajlarina yonelik imaj algilar1 daha yiiksektir. ( Ort=

3,610)

3.5.7.4. Katihmcillarin Demografik Ozelliklerinden Egitim Diizeyi
Degiskenine Gore Konya Sehir imaji Degerlerine iliskin Degerlendirmeleri ile

Tlgili ifadelerin Analizi

Ankete katilan katilimcilarin egitim diizeyi degiskenine gore Konya sehir
imaj1 algilamalarinin farklilasip farklilagsmadigr belirlemek maksadiyla ANOVA

Analizi sonuglar1 gergeklestirilmis olup, sonuglari tablo 3.25°te paylasilmistir.
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Tablo 3.25Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Egitim Diizeyi Degiskenine Gore
Konya Sehir Avantajlarmin Karsilastirilmasi (ANOVA Analizi)

Sehrin Egitim n Ortalama | Standart | f p
Avantajlarma | Dizeyi Sapma
Yonelik Imaj
Algilan flkogretim | 15 3,888 0,517 4,528 | 0,001
(Had) Lise 77 3,496 0,650

Universite | 262 3,338 0,660

Y iksek 46 3,247 0,437

Lisans

Doktora 21 3,158 0,550

Tablo 3.25’de sunulan Konya sehrinin avantajlarina iligkin algilarin egitim
dizeyine gore farklilasip farklilagsmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA
analizi sonucuna goére Konya sehrinin avantajlarinin, katilmcilarin egitim diizeyi
degiskenine gére anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,001<0,05) Bu
bulgular 15181nda egitim diizeyi ilkdgretim olan katilimcilar diger egitim diizeyindeki
katilimcilara gore sehrin avantajlart hakkinda daha yiiksek algilamalara sahip oldugu
s@ylenebilir.

Tablo 3.26 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Egitim Diizeyi Degiskenine Gé&e
Konya Sehri Soyut imajmin Karsilastirilmas: (ANOVA Analizi)

Sehrin Soyut | Egitim n Ortalama | Standart | f p
Imaj Algilar1 | Direyi Sapma
(Hsd)
[kdgretim | 15 3,542 1,013 2,168 0,072
Lise 77 3,395 0,941
Universite | 262 3,221 0,916
Y tksek 46 3,037 0,908
Lisans
Doktora |21 2,925 0,699

Tablo 3.26’da sunulan ANOVA analizi sonucuna gore, egitim diizeyi

degiskenine goére Konya sehrinin soyut imajina iligkin algilar farklilik
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gGstermemektedir. (p= 0,072>0,05). Bu bulgular 1s18inda; Konya sehrinin soyut imaj

algilarina iliskin degerlendirmeler egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 3.27 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Egitim Diizeyi Degiskenine Gore
Halkin imajimin Karsilastirilmas: (ANOVA Analizi)

Halkin Imaj | Egitim n Ortalama | Standart | f p
Algilari Dixeyi Sapma
(Hea)
[kogretim | 15 3,488 1,034 2,032 0,089
Lise 7 3,313 0,803
Universite | 262 3,150 0,762
Y iksek 46 3,052 0,683
Lisans
Doktora 21 2,964 0,552

Tablo 3.27°de sunulan ANOVA analizi sonucuna gore, egitim diizeyi
degiskenine gore halkin imajina iligkin algilar farklilik gdstermemektedir. (p=
0,089>0,05). Bu bulgular 1s181inda; halkin imaj algilarina iliskin degerlendirmeler

egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

3.5.7.5. Katimcilarin Demografik Ozelliklerinden Meslek Degiskenine
Gore Konya Sehir Imaji Degerlerine Iliskin Degerlendirmeleri ile Tlgili

ifadelerin Analizi

Ankete katilan katilimcilarin meslek degiskenine gére Konya sehir imajt
algilamalariin farklilagip farklilasmadig: belirlemek maksadiyla ANOVA Analizi

sonuglar1 gerceklestirilmis olup, sonuglari tablo 3.28.” de paylasilmistir.
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Tablo 3.28 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Meslek Degiskenine Gore Konya
Sehir Avantajlarinin Karsilastiritlmast (ANOV A Analizi)

Meslek n Ortalama | Standart | f p
Sapma
Sehrin
Avantajlarma [ Cqjismiyor | 13 3,401 0,565
Yonelik Imaj 655 0men | 26 3,152 0,468  |9,286 | 0,000
Algilan Serbest | 18 3,079 0,652
(Hee) Meslek
Esnaf 4 3,080 0,755
Memur 148 3,514 0,534
Emekli 2 2,821 0,606
fsci 100 | 3,615 0,689
Ogrenci | 110 | 3,060 0,610

Tablo 3.28’de sunulan Konya sehrinin avantajlarina iliskin algilarin meslege
gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi
sonucuna g@e Konya sehrinin avantajlarinin, katilimeilarin meslegi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Bu bulgular 1s181nda
is¢i olarak calisan katilimcilarinmemur, 6gretmen, serbest meslek ve 6grenci olarak
calisan katilimcilara gore Konya sehrinin avantajlar1 hakkinda daha yiksek
algilamalara sahip oldugu sdylenebilir. (Ort= 3,514>3,152>3,079>3,060)

Tablo 3.29: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Meslek Degiskenine Gore Konya
Sehri Soyut Imajinin Karsilastirilmas1 (ANOVA Analizi)

Meslek n Ortalama | Standart | f p
Sapma
Sehrin Soyut
Imaj Algilart ["cafismiyor | 13 3,219 1,074
(Hse) Ogretmen | 26 2,879 0,641 7,197 0,000
Serbest 18 3,079 0,871
Meslek
Esnaf 4 2,607 1,203
Memur 148 3,513 0,840
Emekli 2 2,500 0,505
Isci 100 3,405 1,005
Ogrenci 110 3,832 0,805
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Tablo 3.29’de sunulan Konya sehrinin soyut imaj algilarinin meslege gore
farklilasip farklilasmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi
sonucuna gore Konya sehrinin soyut imajinin, katilimcilarin meslegi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Bu bulgular
1s18inda memur olarak calisan katilimcilarin 6gretmen ve Ogrenci olarak calisan
katilimcilara gore Konya sehrinin avantajlart hakkinda daha yiliksek algilamalara
sahip oldugu soylenebilir. (Ort= 3,513>2,879>2,832)

Tablo 3.30.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Meslek Degiskenine Gore Halkin
Imajinin Karsilastiriimasi (ANOVA Analizi)

Meslek n Ortalama | Standart | f p
Sapma

Halkin Imaj | Calismiyor | 13 3,128 0,966
Algilan Ogretmen | 26 2,964 0,478 5,778 0,000
(Hee) Serbest 18 2,972 0,726

Meslek

Esnaf 4 2,583 1,188

Memur 148 3,328 0,726

Emekli 2 2,291 0,412

Isci 100 3,390 0,881

Ogrenci 110 2,887 0,610

Tablo 3.30’de sunulan halkin imaj algilarinin meslege gore farklilagip
farklilasmadigin1 tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi sonucuna g&e
halkin imajinin, katilimcilarin meslegi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Bu bulgular 1s181nda is¢i olarak ¢alisan
katilimcilarin memur ve o6grenci olarak calisan katilimcilara gore halkin imaji
hakkinda daha yiiksek algilamalara sahip oldugu sdylenebilir. (Ort=
3,390>3,328>2,887)
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35.7.6. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinden Gelir Diizeyi
Degiskenine Gore Konya Sehir Imaji Degerlerine Iliskin Degerlendirmeleri ile

Ilgili ifadelerin Analizi

Ankete katilan katilimcilarin aylik gelir diizeyi degiskenine gore Konya sehir
imaj1 algilamalarinin farklilasip farklilagmadigi belirlemek maksadiyla ANOVA
Analizi gergeklestirilmis olup, sonuglari tablo 3.31.’de paylasilmustir.

Tablo 3.31.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Aylik Gelir Diizeyi Degiskenine Gore
Konya Sehir Avantajlarinin Karsilagtiritlmasi (ANOVA Analizi)

Ayhk Gelir | n Ortalama | Standart | f p
Dlreyi Sapma

Sehrin

Avantajlarina ['5.999 76 | 3,038 0,625

X;’“f‘lk Imaj 7000-1999 |34 | 3,424 0,632

gilan 2000-2999 |79 | 3,503 0,754

(Har) 3000-3999 | 66 | 3,404 0500 | 6802 10,000
4000-4999 |91 | 3,519 0,537
5000-5999 |39 | 3515 0,510
6000-Czeri | 36 | 3.102 0,553

Tablo 3.31’de sunulan Konya sehrinin avantajlarina iliskin algilarin aylik
gelir diizeyine gore farklilasip farklilagmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan
ANOVA analizi sonucuna gore Konya sehrinin avantajlariin, katilmeilarin aylik
gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05)
Bu bulgular 1s18inda aylik gelir diizeyi 4000TL-4999TL olan katilimcilarin diger
gelir dieeyindeki katilimcilara gore Konya sehrinin avantajlari hakkinda daha

yiiksek algilamalara sahip oldugu sdylenebilir. (Ort= 3,519)
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Tablo 3.32.Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinden Aylik Gelir Diizeyi Degiskenine Gére
Konya Sehri Soyut majimin Karsilastirilmas1 (ANOVA Analizi)

Sehrin Soyut
Imaj Algilan
(Hsf)

Ayhk Gelir | n Ortalama | Standart | f p
Direyi Sapma

0-999 76 | 2.800 0.792

1000-1999 |34 | 3.029 0.977

20002999 |79 | 3519 0.942

30003999 | 66 | 3233 0908 | 7415 0,000
4000-4999 | 91 | 3.463 0.819

50005999 |39 | 3.461 0.946

6000-Czeri | 36 | 3.841 0.834

Tablo 3.32°de sunulan Konya sehrinin soyut imajina iligkin algilarin aylik

gelir dizeyine g&e farklilasip farklilasmadigimni tespit etmek maksadiyla yapilan

ANOVA analizi sonucuna gére Konya sehrinin soyut imajimin, katilimcilarin aylik

gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05)

Bu bulgular 1s1ginda aylik gelir dizeyi 4000TL-4999TL olan katilimeilarin diger

gelir diizeyindeki katilimcilara gore Konya sehrinin soyut imaji hakkinda daha

yiiksek algilamalara sahip oldugu séylenebilir. (Ort= 3,463)

Tablo 3.33.Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinden Aylik Gelir Diizeyi Degiskenine Gore
Halkin imajimin Kargilastirilmas: (ANOVA Analizi)

Halkin Imaj
Algilan
(Hsf)

Ayhk Gelir | n Ortalama | Standart | f p
Direyi Sapma

0-999 76 2,862 0,564

1000-1999 | 34 3,107 0,896

2000-2999 |79 3,378 0,879

3000-3999 | 66 3,221 0,717 5,016 0,000
4000-4999 |91 3,324 0,694

5000-5999 |39 3,260 0,841

6000-Leeri | 36 3,863 0,680
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Tablo 3.33’da sunulan halkin imajmna iliskin algilarin aylik gelir diizeyine
gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek maksadiyla yapilan ANOVA analizi
sonucuna gore halkin imajinin, katilimcilarin aylik gelir diizeyine gére anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,000<0,05) Bu bulgular 1s1ginda aylik gelir
dizeyi 2000TL-2999TL olan katilimcilarin diger gelir diizeyindeki katilimcilara gore
Konya sehrinin soyut imaji hakkinda daha yiiksek algilamalara sahip oldugu
s&ylenebilir. (Ort= 3,378)
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kiiresellesen diinyada her gecen giin iilkeler arasindaki ekonomik sinirlar
kalkmaktadir. Ekonomik gelismelerin iilkeler icin kalkinmada en temel gosterge
oldugu giiniimiizde Ukeler, diinya tizerinde 1 milyar1 askin olarak ifade edilen gezen
turistin yarattig1 gelirden paylarina diiseni alabilmek i¢in biiyilik bir yaris iginde yer
almaktadir. (Zeren, 2011:219) Ulkelerin, Kkentlerin, kasaba ve hatta k&ylerin bile

bliyiik bir yaris i¢cin miicadele ettikleri goriilmektedir.

Ulkemiz, jeopolitik konumu, gegmisten giiniimiize gelen tarihi ve kiiltiirel
mirasi, Ui¢ tarafinin denizlerle ¢evrili olmasi, yeralti ve yer iistii kaynaklar1 ve yilin
her donemi turizm i¢in elverisli olmasi nedeniyle ¢ok biiyiik avantajlara sahip bir
iilke konumundadir. Bu avantajlarim1  kullanmasinin  sonucu Diinya Turizm
Orgiitii’niin verilerinde de yer almaktadir. Bu baglamda Ulkemizin de bir marka

olabilecegi diisUnUmektedir.

Kiiltiirel ¢esitliliklere ve beklentilere ragmen sehirlerin arasindaki farkliliklar
her gegcen gilin azalmaktadir. Kiiltiirel ayrintilar ortadan kalkmakta ve diinya
genelinde tek tip kimliklesmeye dogru gitmektedir. insanlar, kiiltiirler, eserler ve
sehirler birbirlerine benzemektedir. Sehirlerin kendilerine has o6zelliklerini,
farkliliklarini, kiiltiirel degerlerini, 6nemli sahsiyetleri, eserlerini, olaylarini ve dogal
hayatin1 6n plana ¢ikarip biitlin bu unsular1 korumak gerekmektedir. Sehirleri bilinir

kilmak i¢in sehrin var olan kimligini sabit tutup markalastirmak gerekir

Sehirlerin biiylik bir kismi1 ekonomik ve sosyal agidan var olabilmek i¢in en
etkili yontemin “marka kent” caligmalar1 sayesinde miimkiin oldugunu kabul
etmektedir. Markalagsma calismalar1 sayesinde yatirimcilari ve ziyaretgileri sehre
cekerek ekonomik kalkinmayi yakalayabilecekleri kesindir. Gelismis ya da az
gelismis olsun sehirlerin kendi markalarin1 olusturarak kendi halklarma da daha
yasanabilir bir atmosfer sunmay1 basaracaklari soylenebilir. BUUn bu gerekeler
baglaminda sehirlerin markalagsmasi son zamanlarin en gozde diisiincelerinden bir

tanesi haline gelmistir.
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Sehrin markalagsmasi i¢in hazirlanacak projelerde restorasyon ve fiziksel
diizenlemeler, tanitim, altyapr egitim gibi kisa ve uzun vadeli eylem planlar
yapilmalidir. Markalagma stratejisi profesyonel gruplarin, sivil toplum kuruluslarinin,
tiniversitelerin, yerel halkin ve sektorlerin de katimiyla olacak karmasik bir
organizasyondur. Sehirler sosyal ve kiiltiirel degerleriyle birlikte ulusal kongre ve
fuar organizasyonlar1 i¢in olanaklari, kendilerine 6zgl festival eglence, yemekleri
saglik ve spor alanlarindaki potansiyelleri ve ziyaret¢ilerinin giivenligini ve sagligini

korumasi imkanlar1 ile 6n plana ¢ikacaklardir.

Marka sireci planli stratejik bir sekilde yiiriitiilen bir takim ¢abalari
uygulamay1 zorunlu hale getirmektedir. Bu siire¢te markanin unsurlari ulasilmak
istenen kitleye en uygun sekilde, iletisim kullanilarak sunulmalidir. Kitleye sunumlar
etkili reklam ve tanitim ¢abalari, pazarlama, halkla iliskiler ile desteklenmelidir. Bu
birlesenlerin tamami bir biitiin olarak hareket ederek, birbirlerini dizenleyerek ve

destekleyerek markalama stirecinin bagariyla saglanmasi1 gerekmektedir.

Giliniimiizde ziyaret¢i ¢ekmek isteyen sehirlerarasindaki rekabet giderek
artmaktadir. Bu baglamda sehir hakkindaki karar vericilerin sehirlerin olumlu imajini

arttirmak i¢in daha fazla bir ¢aba i¢ine girdikleri goriilmektedir.

Sehrin imajin1 olusturan ve akilda kaliciligini arttiran en 6nemli 6zellik sehrin
kiiltiirel ve sosyal varliklaridir. Bazi sehirlerde simge halini almis bu varliklar sehrin
ontine gegerek sehrin pazarlanmasinda akilda kaliciliklart ve bilinirlikleri ile 6nemli
birer unsur haline gelmislerdir. Dogru projeler ile bu varliklar 6n plana ¢ikarilarak
sehrin imajinin belirleyicileri olmalar1t muhtemel bir gergektir. Turistlik potansiyele
sahip olan sehirler ziyaret¢i gekmek ve turizm pastasindan daha biiylik pay sahibi
olmak i¢in tanitim ve imaj ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Sehrin imaj ¢alismalarinin
esas amacint ckonomik gerekgeler olusturmaktadir. Ulusal hatta uluslararasi

sermayeyi sehre cekmek baslica bir ekonomik strateji haline gelmis durumdadir.

Sehir imajinin olugmasinda birgok belirleyici faktér bulunmaktadir. Bunlar;
sehrin konumu, tarihsel ve kiiltiirel yapisi, niifus yogunlugu ve o6zellikleri ekonomik

yapisi, isttihdam orani, i¢inde bulunan milli kurumlar, su¢ orani, medyada, film ve
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dizilerde yer alma orami vb. dir. Marka sehre bakildiginda bir kisminin dogal
kaynaklar bir kisminin tarihi ve kiiltiirel mirasiyla tercih edildigi goriilmektedir.
Tercih edilme nedenleri farkli olsa da marka sehir olusumunda ¢ekim unsurlari etkili
olmaktadir. Bu unsurlar zamanla insanlarin zihninde yer ederek olumlu imaj
olusturulmasini saglamakta ve insanlarin oraya gitmesinde tercih nedenlerini

olusturmaktadir.

Bu arastirmada Turizm Bakanligi’nin 2023 marka kent hedeflerinde yer alan
Konya sehrinin imaji lizerine bir caligma yiriitiilmiis, bu c¢alisma kapsaminda
Konya’nin marka sehir projesine ve iilke hedeflerine katkida bulunmasi

hedeflenmistir.

Yapilan arastirmada katilimcilara Konya sehir imaji {izerine bir anket
uygulanmistir. Verilerde saglikli sonuca ulasabilmek igin 421 kisilik bir grup
belirlenmistir ve bu kisilere anket uygulanmustir. Ankette oOncelikle kisilerin
demografik 6zellikleri belirlenmis daha sonrasinda ise sehre ait avantajlar ve imaj

algilarina verdikleri yanitlar irdelenmistir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin Konya sehrinin avantajlarina yonelik
verdikleri yanitlara uygulanan analiz sonucunda Konya sehrinin en Onemli
avantajinin sehrin 6nemli tarihi eserlere sahip olmasi durumu olarak ortaya ¢ikmustir.
Tarihinin her doneminde biinyesinde uygarliklar1 barindirmis olan Konya’da her
uygarlik kendi kiiltiirel mirasindan bir takim eserler birakmistir. Sehir olarak bu
eserlere sahip ¢ikmali korumali ve gelecek nesillere aktarilmasi i¢in sehir sakinleri
ellerinden geleni yapmalidir. Ayrica sehrin sahip oldugu tarihi eserlerin tanitimin
yeterince yapilmadigir goriilmektedir. Sehrin imajinmi olusturacak olan bu tarihi
eserleri gerek kulaktan kulaga gerekse reklam ve tanitim projeleri yolu ile ulusal ve
uluslararasi 6l¢ekte duyurulmasi saglanmalidir. Sehre ait diger en 6nemli avantajlar
ise sehre diger sehirlerden seyahatler diizenlendigi ve diger sehirlerle ulasiminin
yeterli seviyede oldugudur. Konya cografi olarak Anadolu’nun merkezi
konumundadir. Cografyasi ulagim i¢in gayet elverislidir. Bu baglamda son yapilan
yatirimlarla birlikte diger sehirlerle ulasimi 6nemli bir sekilde ilerleme kaydettigi

gorilmektedir. Gegis giizergahlari {izerinde olan sehrin bu konumu ziyaretgiler i¢in



108

en Oonemli avantajlarin biri haline gelmistir. Ayrica gerek turizm gerek fuar ve
festivaller gerekse is gezileri kapsaminda diger sehirlerden siirekli olarak sehre turlar

dieenlenmekte ziyaret@ gkilmekte ve tanitiminin yapildigi anlasilmaktadir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik en diistik
yargilar igeren ifade ise Konya’nin gece hayatiyla {inlii olmadigidir. Tarihi ve dini
degerlere sahip olan sehrin eglence yoniiniin zayif oldugu goriilmektedir. Sehirde
eglenceye yonelik bir takim isletmeler agilmali ve gelen ziyaretgilerin geceleri de
giizel vakit gecirmesi saglanmalidir. Sehrin diger onemli dezavantajlar ise sergi ve
miizelerde harcanan zamanin azligidir. Sehirde birgok miizenin var oldugunun yerel
halk ve ziyaretcilere duyurulmasi saglamalidir. Buralarinin gezilmesinin sehrin
tarthini ve kiiltlirliniin anlasilmasi agisindan ne kadar 6nemli oldugu hususunda
bilgilendirmeler yapmalidir. Ayrica yine, sehirde sergiler acilmasini saglayarak

ziyaretgilerin buralar1 ziyaret etmesi i¢in tanitiminin yapilmasini saglamalidir.

Arastirma kapsaminda katilimeilarin Konya sehrinin soyut imajina yonelik
verdikleri yanitlara uygulanan analiz sonucunda sehrin en 6nemli soyut imajin
sehrin sakin olmasi ifadesi olusturmaktadir. Konya sehrinin mimarisi, kurumlari,
trafigi ve yasayis1 agisindan sakin bir sehir oldugu anlasilmustir. Insanlara huzurlu bir
atmosfer sundugu belirlenmistir. Diger en dnemli soyut imaj algilarini ise temiz ve
giivenilir bir sehir olmas1 olusturmaktadir. Gerek yasayanlarin gerekse belediyenin
sehrin temizligi i¢in calismalarinin yeterli seviyede oldugu anlasilmistir. Ayrica
katilimcilarin sehirde kendilerini giivende hissettikleri goriilmektedir. Sehrin 6ne
¢ikan bu yonleri duyurularak gelen ziyaretcilerin kendilerini sakin, temiz ve giivenli

bir sehrin bekledigi yoniinde duygusal bir imaj yaratilabilir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin Konya halkinin olusturdugu imaja
yonelik verdikleri yanitlara gde, Konya halkinin en onemli imaji geleneksel
olmasidir. Sehrin kendine 6zgii geleneksel bir yapisi mevcuttur. Modernlikten biraz
daha uzak yasayan halkin gelenek ve goreneklerine bagli oldugu ve bu sekilde bir
imaj ¢izdigi anlagilmaktadir. Diger en 6dnemli imaj unsurlar igerisinde halkin dindar

oldugu diistincesi dikkat cekmektedir.
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Arastirma kapsaminda Katilimcilarin  degerlendirmelerine gore Konya
halkinin en diisiik imaj unsuru ise yenilik¢i olmamasidir. Geleneklerine bagli olarak
yasayan halkin yeniliklere kapali oldugu anlasilmaktadir. Cesitli bilgilendirmeler ve
etkinlikler ile halkin yeniliklere daha agik bir hale gelmesi saglamalidir. Diigiik olan
diger bir imaj unsurlar ise halkin nazik ve diiriist olmamasidir. Her giin binlerce
ziyaret@ @ken schirde, halkin ziyaret@lere ve birbirlerine karsi nazik ve diiriist

olmalar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu durum, sosyal projeler ve egitimlerle desteklenmedir.

Arastirma kapsaminda incelenmek istenen bir diger nokta Konya sehrinin
sahip oldugu avantajlar, sehrin soyut imaj1 ve halkin imaj1 arasinda bir iligki olup
olmadigimi tespit etmektir. Sehrin avantajlarinin, sehrin soyut imaj unsularinin ve
halkin imaj unsurlarmin birbirlerini etkiledigi gergegi ile karsilasiimistir. Bu
baglamda sehrin soyut imaj algilarini ve halkinin olumlu imajin1 arttirmak igin ya da
negatif imaj algilarmin pozitif imaj algilarina donlismesini saglamak igin sehrin
avantajlar1 daha fazla 6n plana ¢ikarilmalidir. Projeler tanitim reklam ve egitim
calismalariyla bunlar Konya’nin vazgecilmez birer unsuru haline getirilmelidir. Bu
durumun tam tersi de mUmkindUr. Sehrin avantajlarinin bilinirligini artirabilmek igin

halka ve sehre ait onyargilarin yikilmasi gerekmektedir.

Aragtirma kapsaminda incelenmek istenen bir diger nokta da katilimcilarin
demografik ozellikleri ile Konya sehir imaji1 hakkinda verdikleri yanitlar arasinda
anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigidir. Yapilan analizler neticesinde; sehrin
avantajlarmin, sehrin soyut imajimin ve halkin imajimin katilimcilarin demografik

elliklerine gore degisiklik gosterdigi goriilmustiir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin  degerlendirmelerine g&e; Sehrin
avantajlarina, sehrin soyut imajina ve halkin imajina yonelik algilarin cinsiyete gore
degistigi goriilmektedir. Erkek katilimcilarin Konya sehir imaj algilamalarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Sehirde kadinlara yonelik ticretsiz meslek
edinme kurslar1 ve istihdam alanlar1 bulunmasma ragmen kadinlarin sehir imajim

daha diisiik algilamalarinin nedenleri aragtirllmali ve bu konudaki eksiklikler

giderilmelidir.
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehir
avantajlari, Konya sehrinin soyut imaji ve halkin imaji katilimcilarin medeni
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Evli katilimcilarin Konya sehir
imaj algilamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug evli
insanlarin sehirden beklentileri ile bekarlarin beklentilerinin farkli oldugu gergegi ile
birlikte Konya’nin sakin ve giivenilir oldugunu, ¢ocuklara y&elik egitim, oyun, park
alanlarinin yeterli oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak sonudgar g&termektedir ki
bekarlarin sehirden beklentileri daha farklidir. Ozellikle genglerin beklentilerini
kargilamak tizere aragtirmalar yapilmali, sosyal ve bilimsel etkinlikler artirilmali,

eglence ve spor tesislerine daha fazla yatirim yapilmalidir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin - degerlendirmelerine gore, Sehrin
avantajlarina, sehrin soyut imajina ve halkin imajina yonelik algilarin yasa gore
degistigi gorlilmektedir. Orta yasin tizerindeki katilimcilarin Konya sehir imaj
algilamalarimin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonugmedeni durumda
ortaya ¢ikan sonug ile birbirini desteklemektedir. Evli ve orta yas iizeri sehir halkinin
sehre dair olumlu algilar1 yiiksek iken bek& ve geng olanlar sehirden beklediklerini
bulamamaktadirlar.  Ozellikle ~Universitelerin  geng nifus Ceerindeki etkisi

diisiintildiiginde 6grencilerin istek ve ihtiyaglar iizerinde durulmali 6zellikle toplu

tagima vb. hizmetler gelistirilmelidir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Katilimcilarin
sehrin avantajlarina yonelik algilarin egitim diizeylerine degistigi goriilmektedir.
[Ikégretim mezunu katilimcilarin Konya sehir avantaji algilamalarimin daha yiiksek
oldugu sonucuna varilmistir.  Bu durum egitim seviyesi yiiksek olanlarin
beklentilerinin de daha yiiksek oldugu gercegini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
sehrin soyut imajina yonelik algilar1 egitim diizeylerine gore degismedigi goriilmiis
ve katilimeilarin halkin imajia yonelik imaj algilar1 egitim diizeylerine degismedigi

gOriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehir
avantajlari, Konya sehrinin soyut imaj1 ve halkin imaj1 katilimcilarin meslegine gore

anlaml bir farklilik gostermektedir. Memur ve is¢i olan katilimcilarin Konya sehir
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imaj algilamalariin daha ytiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug¢ kapsaminda
Konya’da yasayan, diger meslek grubunda bulunan kisilerinde egitim, reklam ve
Ucretsiz etkinlikler yoluyla yasadiklari sehir hakkinda ki bilgilerinin arttirilmasi
saglanmali, karsilanmayan beklentilerinin neler oldugu arastirilmali ve konuda
caligmalar yapilmalidir. Bu konuda ayrica meslek odalarmma ve sivil toplum

kuruluglarina biiyiik bir goérev diismektedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin degerlendirmelerine gore, Konya sehir
avantajlari, Konya schrinin soyut imaji ve halkin imaji1 katilimcilarin aylik gelir
diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Aylik gelir diizeyi nispeten
ytksek olan katilimcilarin Konya sehir imaj algilamalarinin daha yiiksek oldugu
sonucuna vartlmistir. Bu sonug diisiik gelir grubundaki sehir halkina yonelik
hizmetlerin artirilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Egitim, eglence, alis-veris,
ulagim vb. ihtiyaglarin daha ucuz ya da licretsiz bir sekilde sunulmasi igin ¢aligsmalar

yapilmalidir

Sonucolarak Konya’nin markalagsmasinda marka imajinin énemi bu ¢alisma
ile bir kez daha karsimiza ¢ikmaktadir. Konya’nin uluslararast ve ulusal alanda
tanitim1 ve sehrin imajinin daha iyi bir konuma gelebilmesi i¢in giiclii, zayif yonleri
ve Ozgiin degerlerinin ortaya konulmasi gerekmektedir. GUgU ychnleri daha da
giiclendirilerek zayif yonleri desteklenmelidir. Ayrica sehrin sundugu firsatlar daha
iyi degerlendirilmeli, tehditler varsa tespit edilerek ortadan kaldirilmaya
calistimalidir. Bu g¢alisma ile Konya’nin imajimi belirleyen unsurlar tespit edilmeye
ve bu unsurlarin birbirleri ile ne kadar iliskili olduklar1 ortaya konulmaya
calisilmigtir. Bu baglamda s6z konusu caligma ile ortaya ¢ikan bilgilerin Konya’nin
marka sehir faaliyetlerine katki saglamasi ve gelecekte yer alacak bilimsel

caligmalara 151k tutmasi umulmaktadir.
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Anket Sira No:
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Bu anket formu Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte
olan ‘Marka Sehir ve Marka Imajinin Ol¢iimii: Konya Sehir Imaji iizerine bir arastirma’ baslikli
akademik caligmada kullanilmak iizere yapilmaktadir. Asagidaki soru ve yargilara yanit
vermeniz bu c¢aligmaya katkida bulunmaniz i¢in ¢ok Onemlidir. Ankette isim kesinlikle
kullanilmayacaktir. Liitfen her bir soru ve yarg: icin yalnizca bir sikki isaretleyiniz. Ilginize
tesekkiir ederim.
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2. BAUM- Konya Kentinin Avantajlarina Yénelik imaj Algilar

Liitfen asagida yer alan yargilara kesinlikle katilmiyorum,
kismen katilmiyorum, kararsizim, kismen katiltyorum ve
kesinlikle katiliyorum segneklerinden birini segerek yanit
veriniz.

WNIOATWIES] SPITUISOY
WNIOATW[IIES] USWISTY]
wizisierey
WNIOAIT)EY USWISTY
WINIOATITIES SPITUISOY

2.1.Konya mimari agidan ¢ekici bir sehirdir.

2.2. Konya sahip oldugu kiiltiirel degerler acisindan zengin
ve cekici bir sehirdir.

2.3. Konya dinlendirici/rahatlatici bir sehirdir.

2.4. Konya baska hi¢bir sehre benzemeyen 6zgiin bir
sehirdir.

2.5. Konya’da konaklama i¢in yeterli sayida kaliteli otel
bulunmaktadir.

2.6. Konya’da miizelerde harcanan zaman fazladir.

2.7. Konya’da sergilerde harcanan zaman fazladir.

2.8. Konya’da aligveris i¢in harcanan zaman fazladir.

2.9. Konya’da ¢ok aligveris imkan1 sunulmaktadir

2.10 Konya’da ¢ok sayida spor etkinligi vardir.

2.11Konya’nin diger sehirlerle ulagimi yeterli seviyededir.

2.12 Diger sehirlerden Konya’ya seyahatler
dizenlenmektedir.

2.13Konya chemli tarihi eserlere sahiptir.

2.14 Tarihi miras iyi korunaktadir.

2.15 Konya’da kendimi giivende hissediyorum.

2.16 Konya’da sagligimla ilgili herhangi bir endise
duymuyorum. (salgin hastalik vb.)

2.17 Konya sehir sakinleri misafirperverdir.

2.18Konya’da ki profesyonel is yerleri yeterli bilgi ve
egitime sahiptir

2.19Konya Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir.




2.20Konya’da fiyat seviyeleri yiiksektir.
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2.21 Konya tabiat agisindan zengin bir sehirdir.

2.22 Konya iklimi ve bitki ortiisii ile ziyaret ve yasamak i¢in
uygun bir sehirdir.

2.23Konya mutfaginda bagka hicbir yerde yiyemeyeceginiz
yemekler bulunmaktadir.

2.24 Konya’da birgok iinlii isim yetigmistir.

2.25 Konya siyasi istikrara sahip bir sehirdir.

2.26 Konya gece hayatiyla tinlii bir sehirdir.

2.27Konya nUfus agisindan kalabalik bir sehirdir.

2.28 Konya kentlesme derecesi yliksek bir sehirdir.

3.BAdUm- Konya Sehrinin Soyut Imaji Hakkinda Algilar

Konya sehri hakkinda belirlenmis 7 soyut

~
imaj unsurunu belirlenmistir. L{tfen Z x Z = % 7 =
asagida yer alan yargilara kesinlikle = o E N § S éi @
katilmiyorum, kismen katilmiyorum, E =1 E g % g < =
kararsizim, kismen katiliyorum ve 8 = 8 S S 5 g =
kesinlikle katiliyorum siklarindan birini =) ® =) g 3 ®
secerek yanit veriniz. 5
3.1Sakindir.
3.2Ucuzdur.
3.3Temizdir.
3.4Guvenlidir.

3.5Gelismistir.

3.6Moderndir.

3.7D1sa Aciktir.




4- BAUM- Konya Halkimin imaj Algist
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Konya halki hakkinda belirlenmis 11 imaj
algis1 yer almaktadir. Liitfen asagida yer
alan yargilara kesinlikle katilmiyorum,
kismen katilmiyorum, kararsizim, kismen
katiliyorum ve kesinlikle katilryorum
siklarindan birini segerek yanit veriniz.

WNIOATW]IIE Y]

IPAIUISEH

WNIOATW]IIE Y]

UowISTY|

wizisrerey|

WNIOAIT)EY USWISTY

wnIoAT[ ey
aI|uISa]

4.1Dindardr.

4.2Gelenekseldir.

4.3 Sakindir.

4.4Caligkandir.

4.5DUCsttTr.

4.6Samimidir.

4.7Sicaktir.

4.8S1ikicidir.

4.9Girisimcidir.

4.10Cmerttir.

4.11Naziktir.

4.12 Yenilikgdir.
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