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The concept of brand, which is one of the easiest ways to recognize products
and services, is a concept that has been used for many years. Just like products and
services, cities also have their own brand. Thanks to cities that use their social accounts
effectively in the branding process, city residents or people who will visit the city can
get instant information about the positive and negative developments in the city,
historical, cultural and touristic features of the city.

In this research, the impact values of YouTube, one of the social media
marketing applications of Konya city, on the city branding process were measured
using the experimental design method. People who do not have information about the
city of Konya and who do not reside in Konya constitute the sample of the study, and
in this research, a pre-test - post-test control group experimental design, one of the
quantitative research methods, was used. While selecting the population of the
research, the "judgmental sampling"” method was applied and a total of 154 participants
were reached, 62 of whom were in the experimental group and 92 of whom were in
the control group. A 13-minute section was created for the experimental group
participants from the content titled "I Traveled the World, | Saw Konya" shared by
"Ciineyt Ozdemir" on the YouTube platform, one of the social media channels, and it
was applied in the experimental environment or on the internet, after the pre-test and
before the post-test. Control group participants were shown a neutral video and pre-
test and post-test were administered in the same way.

While creating the survey form of the research, Filiz Aslan's 2014 doctoral
thesis titled "City Marketing: The Case of Kars Province" was used. This scale used
has 53 items and 14 sub-dimensions.
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It was observed that the collected data were normally distributed using
Skewness and Kurtosis values as criteria, and parametric tests were used accordingly.
Independent groups t-test was used to measure the difference between pre-test and
post-test scores of different groups, and dependent groups t-test was used to measure
the differences between pre-test and post-test scores of experimental and control
groups. SPSS 29 package program was used to analyze the data obtained in this
context.

As a result of the research, the scores of the experimental group participants
on social media marketing applications for branding of the city of Konya were found
to be higher than the control group in most of the dimensions of the study, and it was
concluded that social media marketing applications had a positive effect on the city
branding process.

Keywords: Brand, City Branding, Social Media Channels, YouTube
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GIRIS

Nesnelerden sirketlere, altyapilardan mekanlara kadar her seyin marka oldugu
bu diinyada alaninda uzman olan insanlar bile marka kavramini bir tanima sigdirmakta
zorlanmaktadirlar. Tarihsel olarak “marka” kelimesi ilk kez biiyiikbas hayvan
yetistiricilerinin hayvanlarini tanimlamak amaciyla kullandiklart bir kavram olmakla
beraber bu durum 1880’lerden itibaren bir tiriinii genel rekabetten farklilastirmak igin
ambalajli triinlerin yayginlasmaya baslamasiyla bir degisim gergeklestirmistir.

(Magagnoli, 2019, s.4-42).

Marka, bir isimle ilgili tiim duygu, unsur ve kavramlari, yani insanlarin o isme
yiikledikleri algilarini igerir. Markanin temel prensibi ise digerlerinden ayirt edici bir
ozellige sahip olmasi yani farklilasmasidir. Farklilasmak, markalasmanin temelinde
yer alir ve hemen hemen her marka taniminda en 6nemli unsur olarak tanimlanir.
Markalagma basaris1 ise tamamen farklilagsma ve tiiketicilere benzersiz bir deger
sunmayla dogrudan ilgilidir. Tiiketiciler ise farklilasma arayisinda olduklari igin
kendilerine  uygun  kisisellestirilmis,  Ozellestirilmis  marka  taleplerinde
bulunmaktadirlar. Markalari, digerlerinden ayirt edebilmek ve farkli olmalarini
saglamak, glinlimiiziin akict ve siirekli degisen ortaminda zorlu ancak gerekli bir

yonetim onceligidir (Keller, 2020, s. 995-998).

Markalagma ilerledikce pazarlamacilar markanin bir logodan fazlasi, kocaman
bir diinyay1 ve itibar1 ifade ettiklerini iddia ettiler. Aslinda logo, markanin genel
mesajini, degerlerini ve vaatlerini gorsel olan herhangi bir sey araciligiyla ileten
markalasmanin bir parcasidir. Tiketicisine iletmek istedigi mesaj1 etkili bir sekilde
ileten iyi hazirlanmig bir marka, isletmenin basarisinda ¢ok 6nemli bir rol

yaratmaktadir (Magagnoli, 2019, s.4-42).

Markalasma, bir mal veya hizmetin bilinme ve taninma asamalarindan
olustugu icin markalasma siirecinde asil ve en temel hedef, bilinirligi saglamaktir.
Gilinlimiizde markalagsma yalnizca mal ve hizmetler i¢in degil, daha fazla ziyaretci,
daha fazla yatirnmecir ve daha taninir olmak isteyen sehirler icin de gegerli hale

gelmistir. Marka sehir olmak demek, so6z konusu sehirlerde yasayanlarin veya o



sehirlerle bir sekilde bagi olanlarin goziinde, sehri cazibe merkezi yapmak ve daha
fazla kisi tarafindan taninabilir ve tercih edilebilir hale getirmek demektir. "Marka
sehir" denildigi zaman sehrin digerlerine gore daha fazla taninir olmasi ilk ala gelendir.
Bu tanmirlik ise, sehre daha fazla ziyaret¢i ve dolayisiyla da yatirimcr g¢ekilmesi
anlamia gelmektedir. Markalagsma siirecinde sehirler, oncelikle sehrin alt yapisi ve
sosyal goriiniimiinii diizenlemeli, sehre ait olas1 potansiyelleri ortaya koymali, sehir

vizyon ve degerlerini planlayarak gerekli aksiyonlar1 almalidir (Magagnoli, 2019,
5.42).

Sehir markalagsmasinin ana hedefleri, yeni yabanci yatirimcilart sehre ¢gekmek,
altyapi kalitesini ve yasam kalitesini iyilestirmek, diinyanin her yerinden ziyaretgileri

cekmek ve sehir sakinlerinin sehir hayatina aktif katilimini saglamaktir.

Sehir markalasmas1 stratejisinin basarisinda sosyal medya kanallari, sehir
sakinlerine ve milyonlarca kisiye ulasmanin en kolay ve etkili yollarindan olup sehrin

markalagmasi siirecinde ise ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya ve sehir markalagsmasi kavramlarini birlestirmek, sehir
markalagmasi siirecini dogrudan etkileyerek, daha genis kitleler tarafindan daha taninir
sehirler yaratilmasina ve uzun vadede basarili bir sehir markasiin garanti edilmesine

yardime1 olur (Ramadhani, Indradjati, 2022, s.666).

Bu c¢ercevede sehirler, sosyal medyanin etkili bir reklam giicline sahip
oldugunu unutmamal1 ve sosyal medyay1 tutundurma stratejilerine uygun bir sekilde,
taninirhiklarimi  arttirmaya ve  sehrin - kalkinmasmmi  saglamaya  yonelik

kullanabilmelidirler (Iri vd., 2011, 5.81-82).

Sosyal medya yalnizca sehir sakinlerine bilgi aktarmaya yonelik bir platform
olmay1p, ayn1 zamanda sehir sakinleri ve yerel yonetim arasinda etkilesimli bir iletisim
araci olarak kullanilabilmektedir. Literatiirdeki ¢alismalar, yerel yonetimlerin sosyal
medya kanallar aracilifiyla aktif sosyal medya kullanimina iligkin algilarin olumlu

yonde etkilenebilecegini ileri siirmektedir (Luzuka, 2015, s.1).



Bu calismada Konya sehri ele alinmis olup, sehirde ikamet etmemis, etmeyen
ve sehir hakkinda fazla bilgi sahibi olmayan kisiler calismanin Orneklemini
olusturmaktadirlar. Sosyal medya kanallarindan biri olan YouTube platformu tizerinde
“Ciineyt Ozdemir” tarafindan paylasilan “Gezdim Diinya’y1r Gordiim Konya’y1” adli
videosundan 13 dakikalik bir kesit deneysel yontem kullanilarak olusturulan deney
grubu katilimcilarina izletilmis olup oncesinde katilimcilara 6n test uygulanmustir.
Video izletildikten sonra ise deney grubundaki ayni katilimcilara son test
uygulanmistir. Deney ve kontrol grubundan olusan bu deneysel tasarim yonteminde
deney grubundaki kisilerden farkli olan kontrol grubuna nétr bir video izletilmistir ve
onlara da On test ve son test uygulanmigtir. Caligmanin amact dogrultusunda, sosyal
medya kanallarinin sehir markalagsmasi iizerindeki etkilerini tespit etmek i¢in 14 alt
boyut ve 53 ifadeden olusan bir anket kullanilmistir. Aragtirmanin anket formunu
olustururken Filiz Aslan’m 2014 yilina ait “Sehir Pazarlamasi: Kars Ili Ornegi” adli

doktora tezinden yararlanilmistir.



1. MARKA KAVRAMI VE SEHIR MARKALASMASI KAVRAMI
1.1. Marka Kavraminin Tanimi ve Kapsami

Dijital ¢cag ve gelisen teknolojinin giiniimiize en biiylik faydasi diinyanin bir
ucundan diger ucuna iletisimi miimkiin kilarak sinirlar1 kaldirmis olmasidir. Bu ve
benzeri faydalar sayesinde miisteriler hi¢ olmadiklar1 kadar giic sahibi olmuslardir.
Miisteriler aligveris deneyimlerini diger miisterilerle paylasarak birbirlerini siirekli
olarak etkilemisler ve bunun sonucunda da marka kavrami ortaya ¢ikarak giinden giine
Onem kazanmistir. Marka, bir {iriin satin alinirken miisterilerin dikkat ettikleri en
onemli tercih faktorii olarak tanmimlanmaktadir. Marka yonetiminde edinilen
deneyimler sayesinde isletmeler, miisterilerinin zihninde olusturmak istedikleri alg1 ve
tutumlart olumlu yonde olusturabilirler ise markalarinin devamlhiligin1 saglayarak

markalarini taninmis hale getirebilmektedirler (Tepe, 2019, s.6).

Marka veya markalama kavrami, isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini rekabet
igerisinde olduklar igletmelerin {iriin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun

yillardan beri kullandiklar1 bir kavramdir (Taskin, 2018, s.2).

Pazarlama ¢aligmalarinda ve uygulamalarindaki geligsmeler sayesinde marka
olmanin 6nemi her gecen giin katlanarak artmaktadir. Olaylar, {irtinler, hizmetler ve
isletmeler gibi diisiiniilebilecek her sey markalastirilabilmektedir. Marka denildigi
zaman akla gelmesi gereken sey bir isim veya sirketten ziyade markanin hedef kitle ile

kurdugu etkilesim ve saygimliktir (Tepe, 2019, s.4).

Amerikan Pazarlama Dernegi, marka kavramimni bir saticinin veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamayi ve bunlar rakiplerinkinden ayirmay1
amaglayan bir “ad, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bir

kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir (VanAuken, 2015, s.5-6).

Marka en genel tanimiyla tiiketiciler i¢in iirlinleri tanimanin en kolay yolu

olarak bilinmektedir (Marangoz, 2006, s.107).



Markanin ayirt edici Ozellikleri sayesinde isletmelerin iiriinleri miisteriler
tarafindan kolayca taninmaktadir ve bu durum mal ve hizmetlere bir kimlik
kazandirmaktadir. Temel hedef ise, iriiniin sahibini gostermek degil, iirlini

farklilagtirmaktir (Isin & Giimts, 2017, s.17).

Markalar hakkinda bilinmesi gereken dnemli seylerden birisi ise onlarin iiriin
ve hizmetlerin kisisellestirilmis halleri oldugudur. Bir ekonomistin bakis agisindan
marka degeri, markanin bir iirlin veya hizmetin tiiketici talep egrisini degistirme (bir

fiyat primi veya bir pazar pay1 kazanci elde etme) giiciidiir (VanAuken, 2015, s.5-6).
1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin tarihsel gelisimi incelendiginde eski ¢aglardan giiniimiize
dek uzanan marka Orneklerinin ¢ok fazla oldugu goriilmektedir. Belki de
kaydedilmemis ilk marka stratejisi, bir ¢émlek¢inin bagparmaginin izini bir kdsenin
kiline koyulmasidir. Ya da kullanilan bir bigagin sapina ayirt edici bir isaret
koyulmasidir. Mengei ne olursa olsun, mallart (ve daha sonra hizmetleri) onlar1 yaratan
zanaatkarla 6zdeslestirme pratigi, tiiketicilere iiretici mallarini digerlerinden ayirt etme

olanagi saglamigtir (Farida, H., Leavitt, P., Williams, R., 2005).

Marka kavramina yonelik ilk ornekler M.O. Antik Misir’da goriilmiistiir. O
donemlerde Misir’daki ustalar, Uiriinlerinin kendilerine ait olduklarini ve digerlerinden
farkin1 belirlemek amaciyla triinlerinin tizerlerine belli basl isaretler koymuslardir.
Mezopotomya’da da yine ayni amagla {irlinlerin iizerine imalatlarin1 ve satiglarin
gosteren silindir sekline benzeyen kaliplar ve miihiirler eklenmis, bu kalip ve sekiller
ise o donem incelendiginde markay1 ¢agristirmiglardir. Bu gorsel isaretlemelerin asil
amaci ise kisilerin Girtinlerini diger insanlarin {irlinlerinden ayirt etmek, farklilastirmak
olmustur. Babil’de ise tiiccarlar satis yaptiklar1 yerlerin {izerlerine giliniimiizde
kullanilan tabelalara benzeyen gorsel isaretler asmiglardir. Orta Asya’ya bakildiginda
ise Tiirk ve Mogol toplumlarindaki insanlarin kullandiklari iirtinlerin, esyalarin ( kilim,
comlek, kalkan, kili¢) iizerinde yine ayirt etmek amaciyla damgalar kullanildigi

goriilmektedir (G&l, 2020).



Zamanla zanaatkarlar, tiiccarlar, komisyoncular ve diger bayilerin ylikselise
gecmesiyle beraber marka kavramina baska bir boyut eklenmistir ve eklenen bu boyut
dagitim kanallar ile alakali olmustur. Dagitim kanallari, pazarda karmasikliga sebep
olmustur. Elbette mevcut pazar, eski pazarlardan daha karmasiktir. Ancak dagitim
kanallarinin sebep oldugu bu karmasiklik ile iirlinii olusturan (zanaatkar, tiiccar vd.)
ile alic1 arasindaki iki yonli iligki, Uiriinli olusturanlar, alicilar ve saticilar olarak {i¢
yonlii bir iliskiye doniistiirmiistiir. Markalarin gelisiminde {iriinii olusturanlar, alicilar
ve saticilar giinlimiizde modern pazar farkli kilan seylerdir. Biri digeri olmadan var
olamamakla birlikte hepsi karsilikli olarak baglantilidir (Farida, H., Leavitt, P.,
Williams, R., 2005).

Marka kavraminin tarihsel gelisimi ve giiniimiize dek uzanan Ornekleri
incelendiginde marka kavraminin ilk ve en 6nemli amacinin tirlinlerini farklilagtirarak

miisterilere tanitmak oldugu goriilmektedir.
1.3. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri son senelerde gittikce dnem kazanmustir, bu denli 6nemli olma
sebebi ise marka degerleri yliksek olan isletmelerin gozle goriiliir yliksek basarilaridir.
Isletme yéneticileri i¢in marka degeri ve marka yaratma konusu ¢ok dnemli ve stratejik
kararlar almay1 gerektiren bir husus olsa da isletmeler iriinlerini belli markalar
lizerinden pazara sunabilecekleri gibi markalari olmadan da sunabilmektedirler

(Ozgiiven, 2010, s.141).

Marka adi, markalasma siirecinin ilk ve en 6nemli adimlarindan olmakla
beraber bazi basarili sirketlerin marka adlarinin degerinin, sahip olduklar: servetlerden
daha ytiiksek olabildigi goriilmektedir. Bu sebeple marka adi kolay, anlasilir, katma
degere sahip ve yasal koruyuculuga sahip olmalidir (Kamiloglu, 2010, s.38).

Markaya yonelik tutumun ve marka imajimin sehrin marka degeri i¢in marka
imaj1 arastirtlir ve marka degerini belirleyen ana bilesenler analiz edilir (Gomez,

Fernandez, Molina vd.,2018, s.191). Bu bilesenlerden bazilar1 sunlardir: Marka



sadakati (bagliligi), marka farkindaligi (bilinirligi), algilanan kalite, marka

cagrisimlart.
1.3.1 Marka Sadakati (Baglilig)

Biiyiik bir marka sadakati arastirmasinda, arasirmacilar markaya davranigsal
olarak daha sadik olan kisilerin (potansiyel miisteriler), davranigsal olarak daha az
sadik olanlara gére (savunmasizlar) say1 olarak daha az oldugunu gozlemlemislerdir.
Ancak bu durumun tersi olup da daha az sadik olan miisteri kesiminin fazla oldugu
durumlarda markanin pazar payi artis gostermek yerine azalig gdstermistir. Bu nedenle
marka sadakati boyutunun hem tutumsal hem de davranigsal sadakatini 6l¢mek

onemlidir (VanAuken, 2015, s.298).

Isletmeler icin yeni miisteriler edinmek 6nemlidir ancak éncelikli olan mevcut
miisteri portfOyii i¢in miisteri sadakatini olusturmaktir. Bazen miisteriler sadece marka
ismi farkl1 diye kalitesi iyi olmayan iiriinler segebilmektedirler. Isletmeler markalarin
sadakatini temelli tutmak i¢in miisterilerine sunduklari hizmet ve hizmet sonucu
olusan satis sonrasi memnuniyet aktivitelerini organize etmelidirler. Rekabet
kosullarinin giderek zorlastig1 glinlimiizde bu gibi stratejiler zorunlu hale gelmistir.
Ciinkii her markanin ve her iiriiniin bir¢ok alternatifi vardir. Isletmeler bu rekabet
ortaminda her zaman farkl stratejiler uygulayarak markalarini farkli acilardan cekici

kilmalidirlar (Mertel, 2020, s.12).

Miisteri sadakati, igletmeler acisindan faydalar sagladigi gibi miisteriler
acisindan da bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu faydalardan birisi de miisteriler ve isletme
arasinda olan ¢ift yonlii iliskidir. Isletmeler mevcut miisterilerine sadik olmalilardir ki
miisteriler isletme hakkinda olumlu izlenimlere sahip olabilsinler. Bu olumlu izlenim
ve miisterilerin isletme ile uzun siireli iligkisi sayesinde elde edilen tecriibe miisteriler
ve isletme arasinda giiven duygusunu olusturarak zamanla gii¢lendirecektir (Oztiirk,

2016, 5.39-40).



Promosyon indirimleri, sadakat kartlar1 gibi miisteri sadakatini saglayacak
uygulamalar sayesinde isletmeler, miisteri ile iletisimini siirekli olarak siirdiirerek

markalarina olan baglilig1 da yiiksek diizeyde tutabilirler.
1.3.2 Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Marka olusturma, farkindalikla baslar. isletmeler 6ncelikle markanin faaliyet
gosterdigi trlin  kategorilerinde farkli markalar oldugunun farkinda olmalidir.
Ardindan isletmeler, kendi markalarinin da farkinda olmalidir. Isletmelerin sahip
olduklart marka modeli, belirli iiriin kategorileri i¢inde ilk akla gelen ve ayn1 zamanda
misterilerin kendi faydalari ile iligskilendirdikleri bir marka modeli olmalidir.

Isletmeler marka farkindalig1 olustururken sunlar1 yapmalidir (VanAuken, 2015, s.82):
o Markanin hangi iiriin ve hizmetleri sundugunu belirleyebilmelidir.

o Markanin  hangi  faydalarmin  markayla iliskili  oldugunu

belirleyebilmelidir.

o Markanin nerede satildig1 konusunda biraz fikir sahibi olmalidir.
1.3.3 Algilanan Kalite

Belli bir bedel Odenerek satin alinmak istenen mal veya hizmetlerden
misteriler birtakim faydalar beklemektedirler. Miisteriler, isletmelerin sagladig: {iriin
ve hizmetlerden saglayacaklari fayda ile 6dedikleri fiyat arasinda uygunluk goriirlerse
o lirin veya hizmete yonelik satin alma tutumu sergileyeceklerdir. Bu durumda
algilanan deger ise miisterinin iiriinden algiladig1 fayda ve 6dedigi maliyet arasindaki
denge olarak tanimlanabilir. Algilanan faydanin 6nemli bir belirleyicisi ise iirlin
performansi, marka sayginligi, itibar, marka vb. faktorlerdir. Algilanan kalite {irlin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig ile iligkili goreceli bir kavramdir.
Kalite, miisterilerin algiladigi sekilde olup miisteriler, iiriin ve hizmetleri kendi

tutumlart kapsaminda degerlendirmektedirler (Halis, 2020, s.103-104).



1.3.4 Marka Cagrisimlar

Marka c¢agrisimlari, igerisinde isletmenin sagladigir iiriin ve markalarin
ozelliklerini, kullanim sekillerini, yasam sekillerini, iiriin siniflandirilmalarini, rekabet
icerisinde olduklar1 isletmeleri ve {ilkeleri icermektedir. Marka ¢agrisimlari,
tiiketicilerin yagsam sartlarinin, kisisel 6zelliklerinin, algi ve tutumlarinin etkileriyle

yorumlanmaktadir (Demir, 2019, s.10).

Marka cagrisimlari, tiiketicilerin markayla kendi akillarinda iliskilendirdikleri
herhangi bir seydir. Marka yonetiminin “gurusu” David Aaker’in isaret ettigi gibi, bu
baglantilar organizasyonel, iiriinle ilgili, sembolik veya kisisellestirilmis olabilir.
Belirli bir perakende satis noktasiyla gii¢lii bir marka ¢agrisimi varsa, iligkilendirmeler

perakende deneyimine de dayanabilir (VanAuken, 2015, s.7).

1.4 Sehir Markalagsmas1 Kavraminin Tanimi ve Kapsami

Yer markalagmasimin bir alt alan1 olarak bilinen sehir markalasmasi, teorik
koklerini triinler icin geleneksel marka yOnetiminin gelistirdigi markalasma

ilkelerinde bulur (Yoo vd., 2000, 5.195-200).

Genel olarak markanin akilda kalan goriintiisli, insanlarin belli bir nesne
hakkinda algiladiklar1 zihinsel resim olarak tanimlanmaktadir. Bu zihinsel resimleri
anlamak 6nemlidir, ¢linkii insanlarin iirline ve hizmete (bu durumda bir sehir) karsi

tutum ve eylemleri, o iiriiniin imaji tarafindan kosullandirilmistir (Kotler, 1997).

Bir sehrin kendine 6zgii bir kimlige sahip olabilmesi i¢in kapsamli bir analiz
yapmasi gerekmektedir. Sehirde yasayan veya sehri ziyarete gelen yerli veya yabanci
turistler agisindan sehrin kendine 06zgii bir kimligi olmasi olumlu tutumlar
sergilemelerine sebep olacaktir. Sehirde yasayan ve yasadiklar1 sehirde mutlu bir
yasam siiren insanlar, yatirimlarini genel olarak 0 sehre yonlendirecek ve bu sayede
de sehir ekonomik olarak kalkinacaktir. Dolayisiyla sehre olan olumlu intiba zamanla
giliclenecek ve sehir markalagmasi silireci de ilerleyecektir. Biitiin bu siireclerin

sonunda ise sehir ekonomik, politik, kiiltiirel, sosyo-psikolojik vb. faktorler agisindan
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diger sehirlerden ayrilarak kendi istekleri dogrultusunda sehrini yenileyebilme

imkanina sahip olacaktir (Giilsoy, 2018, s.27-28).

Sehir markalagsmasi ¢abalar1 biinyesinde dort temel hedefi barindirmakta olup
bu hedeflerden bir veya daha fazlasini bagsarma hedefindedirler. Bu hedefler: sehirlerin
ihracatini1 desteklemek, yerel isletmeleri yabanci veya baska sehirlerdeki isletmelerden
korumak, ekonomik kalkinmay1 saglamak, sosyal ve politik anlamda sehirleri yerel ve
ulusal diizeyde konumlandirmak olarak ifade edilebilmektedir (Okay, Okay, 2017,
S.774).

Ulkeleri olusturan sehirlerin her biri birbirinden farklidir ve her birinin de
kendine has ve kendini O0n plana c¢ikaran belirleyici Ozellikleri bulunmaktadir.
Insanlarin zihinlerinde bir iilke belirdiginde, o iilke hakkindaki algi ve tutumlari
ilkenin belirleyici 6zelliklerini olusturmamakta ancak bir sehir soruldugunda zihinleri
tazelenerek bu 6zellikleri tek tek animsamaya baslamaktadirlar. Insanlar tatil ya da is
icin Fransa’ya degil de Paris’e gitmektedirler. Genel olarak yabanci turistlere
soruldugu zaman da Tiirkiye’ye degil Istanbul’a gitmek istedikleri cevabi
almmaktadir. Ulkeler ise bu durumlarda sehirlerini markalasmas1 hususundaki
caligmalara yeterli 6nemi vererek markalasma yolunda ilerleyen sehirlerin de iilke
ekonomisine yadsinamaz derecede katkisini arttirmak i¢in ¢alismalar yaparak dogru

politikalar gelistirmelidirler (Isen, 2013, 5.24).

Sehir markalagmasi, kamu sektoriinde de markalagmanin en 1iyi
uygulamalarindan birisi haline gelmistir. S. Zenker, Martin (2011), mekéan
markalagmasimnin  etkisine ve sehirlere uygulanmasinin degerlendirilmesine
odaklanmanin  6nemli oldugunu one siirmektedir. Aym1 zamanda sehir
markalagmalarina yonelik yapilan harcamalar genellikle gereksiz goriilerek bazi
tartismalara da yol agmislardir. Bu tartismalar1 6nlemek amaciyla profesyonel 6l¢iim
sistemleri gelistirilerek sehir markalagsma faaliyetlerinin seffafligi arttirilmis ve
markalarin sehirler iizerindeki etkisine dair kamu bilinci arttirilmak istenmistir. Biitiin
bu c¢aligmalarla marka degerlendirilmelerine daha sistematik bir karakter

kazandirilirken, sehir markalagsmasini halk i¢cinde daha anlasilir hale getirmek igin



11

degerlendirme prosediirleri saglanmaya calisilmistir (Florek, Herezniak, Augustyn,
2021, s.2). Bu galismalar, Florek, Herezniak, Augustyn, (2021)’in “Sehir Marka

Stratejilerinin Etkinliklerini Olgmek” adli calismasinda bulunmaktadir.

Sehir markalagmast kavrami yalnizca bir sehrin kendisini bir marka olarak 6n
plana ¢ikarmasi cabasi olarak diisiiniilmemelidir. Higbir sehir kendisini olusturan
unsurlardan bagimsiz diisliniilemez. Aksi takdirde sehrin markalagsmast ve
digerlerinden belli o0zellikler agisindan farkindalik gostermesi s6z konusu
olmayacaktir. Sehir markalagsmasi denildigi zaman anlagilmasi gereken en 6nemli sey
bahsi gecen sehirde sunulan ve kullanimda olan iiriin ve hizmetler i¢in markalagsma

cabasina girildigidir (Aydil, 2016, s.41).

Sehirlerin markalagmasi kolay bir durum olmamakla beraber emek, sabir ve
Oonemli derecede yatirim gerektiren bir silire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin algilarinda olusan bu sehir markalagsma faaliyetleri hayata gecirildigi

takdirde markalasma da basarili olmus demektir (Isen, 2013, s.24).
1.5. Sehir Markalagsmasinin Tarihsel Gelisimi

Ozellikle Avrupa’da 1950°li yillarin ortalarinda  sehirlerin  yeniden
yapilandirilmasi ile markalasma ¢abalar1 da boy gostererek hiz kazanmistir. Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda ise savastan dolay1 tahrip olmus sehirler, Bolgesel Kalkinma
Yatirimlar1 ve AB fonlarinin yardimlariyla basta Almanya olmak tizere Avrupa’nin da
gelismesi 6nemli bir hiz kazanmistir. Ancak sehirler daha yeni yeni yapilandirildiklar
i¢in rekabet ortam1 heniiz olusmamistir. S6z konusu olan sehirlerde insaat sektorii ve
endiistriyel faaliyetler sayesinde sehir yonetimleri basarili kabul edilmislerdir.
Dolayistyla sehir yonetimi i¢in miihendislik bilgilerine sahip olmak yeterli

goriilmekteydi (Ilgiiner&Asplund, 2011).

Sehirlerde yonetim durumu bdyle olunca yenilikgilik ve tasarim yonetimi gibi
kavramlar arka plana atilmis ve bu kavramlarin 6nemi fark edilememistir. Sadece
yapilandirma kavrami énem gormistiir ve sehirlerin gelismesinde sadece yapilagsma

onem kazanmistir. Ancak farkli yapilar insa edilmeye devam edildik¢e sehir
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tasarimlari da s6z konusu olarak bu konuda da ¢alismalar fark edilmeye baglanmistir.
Biitiin bunlarin sagladigi1 faydalar sayesinde insaat, altyap1 gibi alanlarin uzmanlari
sehir yoneticileri olarak secilmiglerdir. Zamanla gelisen ve degisen diinyada yasanan
doniistimler (siyasal, sosyal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik) sehirlerin de degiserek

kiiresellesmesine fayda saglamistir (Ilgiiner&Asplund, 2011).
1.6. Sehir Markalasmasinin Bilesenleri (Unsurlari)

Bir sehrin modern bir sehir olarak anilmasi i¢in daha gii¢lii bir ekonomiye, daha
sosyal bir yasama sahip olmasi ve daha modern bir kent olmasi beklenir. Bu sebeple
modern bir sehir olma yolunda olan sehirlerin belli temel yapilara sahip olmas1 gerekir.
Bu temel yapilar sunlar olabilir; modern otogar, havaalani, stad, kapali spor salonu,
alisveris merkezi, alisveris caddesi, kiiltiir merkezi, kiiltiir caddesi, {iniversite,
genclerin eglenebilecegi alanlar ve organize sanayi bolgesi. Bu temel yapilarin hepsi
biiylik veya gosterisli olmak zorunda degildir ancak modern olmalidir. Markalagmak

i¢in de sadece bu temel yapilara sahip olmak yeterli degildir (Kaya, 2020).

Her sehrin kendine ait rekabet avantajlar1 bulunmaktadir. Sehir bu avantajlar
sayesinde diger sehirlerden farklilagma yoluna giderek sehre oOzgili oOzellikler
eklemelidir.  Sehrin ileri gelenleri (vali, belediye baskani, sehrin sivil toplum
kuruluslari...) bir araya gelerek ve insanlardan da oOneriler alarak sehre ekstra bazi
unsurlar eklemelilerdir. Bu ozellikler de sunlar olabilir; tarihi mimari yapilar, dogal

giizellikler, geleneksel yemekler, diizenlenecek festival, fuar gibi aktiviteler, spor

faaliyetleri (Kaya, 2020).

Sehir markalasmasinin temel unsurlari bu ¢alismada; “yerel yonetim politikasi

9 (134 99 (13

ve dis iligkiler”, “6zel sektdr ve diger kurumlar”, “turizm, kongre ve aktiviteler”,

9% ¢

“yatirim ve yerlesim alanlar1”, “kdiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler”, “egitim, spor

29 ¢

ve sanat”,

29 <¢ 199 cey

mesafe ve ulasim”, “gastronomi”, “iklim” olarak siralanmistir.

1.6.1 Yerel Yonetim Politikalari ve Dis iliskiler
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Sehirlerin markalagmasinda temel unsurlardan birisi olan “yerel yonetim
politikalar1 ve dis iliskiler” unsuru, belediyeler ve valilikler tarafindan belirlenmekte
ve sehir markalagmasi ¢aligmalari i¢in belediye ve yerel kamu yonetimlerinin ortak bir
yaklasim benimseyerek hareket etmeleri ile etkili sonuglar vermektedir (www.
placebrands.net, 2005; akt. Tekin & Cici, 2011, 5.339).

Marka olma ¢abas1 gosteren sehirlerin, yerel yonetimlerin destekleri olmadan
bu siireci tamamlamalari ¢ok gii¢ olacaktir. Ciinkii bahsedildigi iizere yerel yonetimler,
sehrin ekonomik olarak kalkinmalarini saglamak, sehrin planlama fonksiyonlarini
yurtitmek, kiiltiirel iiriinleri ve marka degerlerini olusturan kaynaklarin kullanim ve

devamliliklarini saglamakla yiikiimliidiirler (Arslan, 2015, s.50).

Baska bir soyleyisle sehirlerin, sehir i¢inde veya disinda bir biitiin olarak
etkilesim halinde olmasinin, yeni politikalar dizisinin olusturulmasina bagli olduguna

dair artan anlayislar var olmaktadir (Ashworth, VVoogd, 1988, s.67).
1.6.2 Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin markalastirilmalar1 ve tanitilmalan ile ilgili olarak destekleyici
unsurlardan olan kuruluglardan biri de 6zel sektor, vakif, dernek ve diger kurumlardir.
Basarili kisiler tarafindan bilinen sirketler (is yerleri) genel olarak iirtinler ve
tiriinlerinin sahip olduklar1 markalar ile iinliidiirler. Dolayisiyla basarili firmalar ya da
firmalarin sagladig: iiriin ve markalarla sehirler isim yapmaktadirlar. L’Oreal de Paris
ile Paris sehri ya da Coca Cola ile Atlanta sehri 6rnek olarak gosterilebilir. Bu basarili
firmalar ayn1 zamanda bulunduklar1 sehrin hayat tarzi ve hayat kalitesi hakkinda da
isaretler vermektedir. Basarili 6zel sektdr ve kurumlar sehirlere gelen yabanci
yatirimel veya yabanci turistler sayesinde sehre hem gelir saglamay1 hem de giiglii bir

imaja sahip olmay1 hedeflemektedirler (Goyniisen, 2011, s.71-72).
1.6.3 Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Turizm, genel anlamda bir sehrin yerel ve yabanci insanlarin ziyaretleri

esnasinda veya sonrasinda {izerlerinde biraktiklar1 etki olarak tanimlanabilir. Bir
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sehrin turistik yapilara sahip olmasi insanlar tarafindan pek cok tarih arastirmasinda
ilgi cekici olarak goriilmistiir. Turizm, sempozyum, festival, kongre veya diger
aktiviteler sehrin diinya iizerindeki olusan markasini1 en aktif ve en biiyiik sekilde
sembolize etmektedir. Turizmin olusturdugu pazarda 6n plana ¢ikan bir diger husus da
sehirlerin markalasmasidir. Antalya, Paris, Roma, Istanbul gibi birgok sehir yiiksek
diizeyde marka niteligi tasimaktadir. Bu sehirlerin marka niteligini tasimalar1 ve
bilinmeleri ise festivaller, fuarlar, kongreler, spor faaliyetleri, mimari yapi, kendine

0zgii semboller, gelenekler gibi 6zellikler ile saglanmaktadir (Giilsoy, 2018, s.29).
1.6.4 Yatirim ve Yerlesim Alanlar

Markalagma konusunda basar1 gosteren sehirler, hi¢ siiphesiz ki dis yatirimlari
da sehirlerine ¢ekmektedirler. Profesyonel sirketler ve yatirimcilar, yatirim
yapacaklar1 sehirlerdeki hayat tarzlari, girisimcilige uygun ortam, yasam standart ve
kaliteleri, dinlenme imkanlari, alt yapi1 kalitesi, yenilik¢ilik, yaraticilik gibi is
diinyasinda yer almanin gerektirdigi ozelliklere sahip egitimli niifus ve cazip
nitelikteki ¢evre faktorleri ile birlikte tasarlayacaklardir. Hayat kosullar1 ve yasam
kalitesi yliksek olan bir sehirde, sehrin niifusu da bu faktorlere bagl olarak artis
gosterecektir. Bunun iilkemizdeki bir ornegi olarak 1970°li yillarda sehrin
markasindan dolay1 en ¢ok gd¢ alan ili Istanbul 6rnek gosterilebilir (Giilsoy, 2018,

5.29-30).
1.6.5 Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

Sehir markalagmalarinin temel unsurlarindan birisi de “kiiltiir, tarihi miras ve
dogal giizellikler “olarak bilinmektedir. Aslinda biitiin sehirler kiiltiir, tarithi miras ve
dogal giizelliklere sahiptirler. Sehirlerin sahip oldugu bu 6zellikler kendilerini diger
sehirlerden ayirarak diger sehirlerle rekabet ortaminda olmalarini saglamaktadir. Her
sehrin kendi hikayesi olmakla beraber bu hikayeler sehirde {in salmis mimari yapilar,
kiiltiirel 6zellikler, sehrin kurulus ve sonrasindaki gelisimi(tarihi), halka acik alanlari,
anitlari, tiyatrolari, festivalleri sanata gdOsterilen ilgi ve sanatcilart hakkinda

olabilmektedir (Tekin & Cici, 2011, s.340).
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Bir sehirde tarihi miras ve dogal giizellikler ne kadar ¢ok olursa o sehrin
markalasma potansiyeli de o kadar yiiksek olacaktir. Ayn1 zamanda bu 6zelliklerden

de maksimum diizeyde fayda saglanmalidir (Aydil, 2016, s.48).

1.6.6. Egitim, Spor ve Sanat

(195

Sehir markalagsmalarinin temel unsurlarindan bir digeri de “egitim, spor ve
sanat” tir. Sehirlerin kaliteli egitim veren kurumlara, kendini gelistirmis ve
gelistirmekte olan sanatgilara ve sehri sporun her dalinda temsil edebilen spor
kuliiplerine sahip olmasi diger sehirlere karsi rekabet iistiinliigli saglamasina ve daha
Ozgln, kaliteli markalarla anilarak sehir markalasmasini basarmis bir sehir olarak
taninmasini saglayabilmektedir. Bu aktivitelerin tiimii kurum ydnetimleri tarafindan

saglantyor olsa da aktivitelerin basarisi ancak halkin ilgisi, takdiri ve desteklemesiyle

miimkiin olacaktir (Capik, 2013, s.42-43).

Tekin, Cici (2011) calismasinda, Konya ilinin devam eden markalasma
calismalari siirecinde 3 iiniversitede 6grenim gormekte olan 6grencilerin roliinii ve
biling diizeylerini aragtirmigtir. Toplam 7 unsurda 6grencilerin sehir markalagmasi
slirecine olan ilgi diizeyleri arastirilmis ve marka sehir olma yolundaki etkin faktorler
ogrencilere sorulmus olup markalagsma cabalarinin iiniversite 0grencileri tizerinde
biraktig1 izlenimin genel olarak istenilen diizeyde oOgrencilerin ilgilerini g¢ektigi
sonucuna varilmistir. Ogrenciler iizerinde yapilan bu calismanin sehir hakkindaki
olumlu ya da olumsuz bilgileri sehirden ayrildiklar1 zaman da cevresindekilere
aktararak kisileri sehri tamimaya yonlendirebilecekleri ve sehrin markalasmasina

katkida bulunabilecekleri kanaatindeyim.
1.6.7. Mesafe ve Ulasim

Sehirlerin markalagmasi siirecinde 6nemli unsurlardan birisi de ¢evre sehirlere
olan mesafe, sehirlere ulasim ve biitiin bu unsurlara ek olarak ulasim maliyeti olarak

tanimlanabilir (Aydil, 2016, s.51).
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Bir ulus veya sehri ilk defa ziyaret edecek kisiler i¢in ilk yolculuk her zaman
onemlidir ve iyi bir izlenim birakmasi yolculugun tekrar1 ve yolculuk eden kisi
tarafindan diger kisilere aktarilarak daha fazla ziyaret edilmesi konusunda biiyiik 6nem
tagimaktadir. Konum itibariyle diger sehirlere yakinligi, uzakligi ve maliyeti sehri
ziyaret etmek isteyen yerli ve yabanci turistlerin sayilarini da etkilemektedir. Bu da
dogal olarak sehrin markalasma siirecini etkileyerek ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

acilardan gelismesini saglayacaktir (Ilgiiner&Asplund, 2011).
1.6.8. Gastronomi

Bircok sehir, markalasma siirecinde kendilerine 6zgii yoresel yemeklerini
kullanmaktadirlar. Ornegin; Adana kebabi, Ankara tavasi gibi. Sehirler kendilerine
0zgli yemekleri sayesinde rekabet igerisinde oldugu diger sehirlerden farklilik
saglamaktadirlar. Gastronomi sayesinde ise bazi sehirlerin tanmirhik sinirlart

yasadiklar iilkelerin taninirlik sinirlarinin 6niine gegmistir (Goyniisen, 2011, s.73).
1.6.9. iklim

Sehirlerin markalagmas: siirecinde sehrin iklimi biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Ciinkii bir sehirde herhangi bir festival, fuar vb. aktiviteler diizenlenmek istendigi
zaman o sehrin iklimi g6z 6niinde bulundurulmalidir. Kar yagmayan bir sehirde kis
sporu aktivitesi diizenlenemeyecegi gibi yagmur yagisi az olan kurak sehirlerde de
turistler aradiklar1 dogal giizelliklerden bazilarin1 bulamayabilirler. Biitiin bunlar da
demek oluyor ki bir sehrin iklim ozellikleri o sehirde diizenlenmesi planlanan
aktiviteler ile baglantili olarak sehir markalasmasi ¢alismalarina 11k tutmaktadir

(Aydil, 2016, 5.52).
1.7. Sehir Markalasmasi Siireci

Bir sehri diger sehirlerden farklilagtirmaya yarayan sehir markalagmasi siireci,
sehri yoneten kisi ve kurumlar tarafindan sistematik ve dikkatli bir sekilde yiiriitiilmesi

gereken bir siirectir (0zsdz, 2019, 5.20).
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Bu siireg igerisinde stratejik planlama, SWOT Analizi, konumlandirma ve sehir

vizyonu gibi yapitaslart mevcuttur.
1.7.1 Stratejik Planlama Kavram

Strateji Ingilizce kokenli bir kelime olup giinliik dilimizde hedeflenen amaglara

ulagsma yolunda izlenecek yollar olarak bilinmektedir (Barca, Balct, 2006).

Kogel (2014) ise stratejik planlamay1 isletmelerin belirledikleri misyon ve
vizyonlar ¢ercevesinde uzun vadeli hedeflerini belirleme ve bu hedeflere ulagmada

izlenecek yollar olarak tanimlamistir (Yildiz, 2017, s.34).

Stratejik planlama ve yonetim, misyonlart yeniden degerlendirme, stratejiler
gelistirme, stratejik hedefleri planlama ve gerektiginde bunlarin bir kismini veya
tamamini gozden gecirmede kullanilan metodolojiler i¢in ¢ok sayida ilke varyasyonu
kapsamaktadir. Stratejik planlama, iyi tanimlanmis faaliyetler dizisi olup planlama
yontemleri bir yazardan digerine degismektedir. Tiim yazarlarin karsilastig1 temel
zorluklar biiytik 6l¢iide aynidir ve bunlardan bazilar1 sunlardir (Mohamed, 2021, s.17-
18):

o Kurumun misyonunu ve 1is stratejisini diizenli olarak dogrulamak

(Yonetisim Referansi olarak da bilinir).

o Kurumun finansal olan veya olmayan amag ve hedeflerini stratejik bir

yaklasim gozeterek planlamak.

. Stratejik hedeflere ulagsma yolundaki ilerlemeyi 6lgmek, sonuglari

izlemek ve gerektigi zaman ayarlamalar yapmak.

Stratejik plan yapan yoneticiler 6ncelikle “Su anda neredeyiz?” sorusunun
cevabini vermesi gerekmektedir. Daha sonra ise nerede olmak istediklerine karar
vermelilerdir. Konumunu ve hedefledikleri konumu belirleyen isletmeler gelismelerini
nasil Olcebilecekleri ve olmak istedikleri yere nasil ulasabileceklerini planlamalilardir.

Bu planlar dogrultusunda da yol haritalarin1 olusturmalidirlar (Y1ildiz, 2017, s.38).
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Sehirlerin markalasmas1 yolunda kilavuzluk etmesi i¢in tercih edilen
kaynaklardan birisinin Devlet Planlama Teskilati tarafindan 2006 yilinda yiirtirliige
giren “kamu idareleri icin stratejik planlama kilavuzu” oldugu sdylenebilir (Yildiz,

2017, 5.38).
1.7.2. SWOT Analizi

SWOT analizi, kurumlarin ve organizasyonlarin i¢ ve dis degerlendirmelerinin
yapilmasini igeren ve organizasyonlarin su anki durumunu 6zetlemeye ve Oniinii
gorebilmesine yardimci olan bir yonetim uygulamasidir. SWOT kelimesi Ingilizce
kokenli olup asagidaki kelimelerin bas harflerinden olusmaktadir (Doganli, 2006,
5.28):

S- Strength (Olumlu ve iistiin yanlarin belirlenmesi)

W-Weakness (Olumsuz ve zayif yanlarin belirlenmesi)

O-Opportunity (Firsatlarin belirlenmesi)

T-Threat (Olas1 tehlikelerin belirlenmesi)

SWOT analizi, sehir markalagsmasi stretejilerini olustururken iki yonlil bir
fayda saglamaktadir. Bunlardan ilki sehirlerin mevcut durumlarinin tespit ve analiz
edilmesi olacaktir. Bu tespit ve analizler sonucunda sehirler gii¢lii ve zay1f yonlerini
belirleyerek bu yonlere bagli olarak karsilasacaklari firsat ve tehditleri
belirleyebileceklerdir. Diger fayda ise bu tespit ve analizler sayesinde, sehrin
gelecegine yonelik de bir takim tespit, planlama ve tahminlerin yapilmasi olanagidir
(Demir, 2019, s.37).

1.7.3. Konumlandirma

Sehir markalagmas1 siirecinin Onemli yapitaglarindan bir digeri olan
konumlandirmada, sehrin, insanlarin zihinlerinde yer eden seklinin rekabet igerisinde

oldugu sehirlere kiyasla nasil bir izlenim biraktig1 ifade edilmektedir. Sehir markasinin
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konumlandirilmasi rakip sehirlerle karsilagtirmalar yapilarak saglanmaktadir. Bundan
dolayr sehir markalasmast hususunda daha basarili olmak isteyen sehirler
rakiplerinden farkli stratejiler izlemelidirler. Ancak rakipler arasi benzerliklerin ¢ok
oldugu ve farklilik yaratmanin zor oldugu durumlarda konumlandirma gii¢ olmakta,
bundan dolay1 da daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu benzerlikte bir farklilik yaratarak

rakip sehri arkada birakan sehir konumlandirmay1 da basarmis olacaktir (Apaydin,
2011, 84-88).

1.7.4 Sehir Vizyonu

Tiirk Dil Kurumu (TDK) vizyonu; “gdriiniim, tilkii, saggorii, ileri goriis” olarak

tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu, 19.01.2021, sozluk.gov.tr).

Sehir vizyonu sehrin paydaslarina yol géstermekle beraber sehirde ya da sehir
disinda yasayan insanlarin sehir hakkinda olumlu bir tutum sergilemelerine ve olumlu

bir imaja sahip olmalarini saglayacaktir (Demir, 2019, s.38).
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2. SEHIR MARKALASMASI SURECINDE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI UYGULAMALARININ KULLANIMI

2.1. Sosyal Medya Kavraminin Tanimi ve Kapsami

Sosyal medyanin literatiirde genel kabul gormiis bir tanimi1 bulunmamakla

beraber bir¢ok bilim insan1 sosyal medyay1 farkli sekillerde tanimlamigslardir.

Teknolojik gelismeler ve internetin sundugu etkilesimli ortam sayesinde bilgi
ve iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan yenilikler daha etkili ve hizli sekilde global
boyutlara ulagmaya baslamistir. Bu yenilikler ve gelismeler arasinda bulunan sosyal
medya, internetin kullanimin1 bilgiye erisim noktasindan bilgiyi liretme ve paylagsma
noktalarina tasimistir. Sosyal medya, internet teknolojilerinin gelisimiyle ortaya ¢ikan

en etkili iletisim araglarindan birisidir (Ceylan, 2020, s.4).

Ozkepir, Kocaman ve Kart (2007)’1n tanimina gore sosyal medya, elektronik
kitle iletisim araglar1 kullanilarak internet erisimine sahip olan toplumun her kesimi
tarafindan olusturulan, erisilen, paylasilan yazili, sesli veya gorintiilii igeriklerin

okuyucu veya izleyici kitlesine ulastirildig1 medya ortamidir.

O’Reilly (2007)’nin tanimina gore ise sosyal medya, kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklerin paylasgimini ve dagitimimi saglayan Web 2.0’ teknolojik

temellerini olusturan internet tabanli uygulamalarin tiimiidiir.

Kaplan, Haenlein (2010)’un tanimina gore ise sosyal medya Web 2.0’
ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanicilarin igerik
olusturmasina ayrica olusturduklar: igeriklerde degisiklikler yapmalarina izin veren

internet tabanli uygulamalardir.

Sosyal medya, igerisinde bulundugumuz bilgi ¢aginda dinamik ve hizla
genisleyen bir kaynak olusturmaktadir. Ayn1 zamanda kullanicilara ¢evrimigi erigim

sagladiklar1 bilgileri degerlendirme imkani sunarken bagskalarinin goriislerini ve
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girdilerini inceleme ve onlardan da faydalanma imkanlar1 sunmaktadir (Hocevar,

2013, 5.3).

Safko, Brake (2009)’a gore sosyal medya, bilgi ve goriisleri paylasmak i¢in
cevrimigi olarak bir araya gelen insan topluluklari arasindaki faaliyetleri, uygulamalari

ve davranislari ifade eden web tabanli uygulamalardir.

Sosyal medya sayesinde c¢evrimigi olan herkes, kendi bilgi birikimine
eklemeler yapabilmek i¢in neredeyse sinirsiz bir bilgi akisina sahiptirler. Giiniimiizde
sosyal medyanin kiiltlirlimiizli, ekonomimizi ve hatta genel diinya goriisiimiizii
etkilemede 6nemli bir rol oynadig1 yadsinamaz bir gergektir. Sosyal medya, insanlari
fikir aligverisinde bulunmaya, baglant1 kurmaya, tavsiyeler almaya, rehberlik sunmaya
ve belirli bir ama¢ dogrultusunda harekete gecirmeye yarayan altyapilarin tiimiidiir

(Amedie, 2015, s.3).

Genel anlamiyla sosyal medya, c¢evrimici bir ara¢ olup, iletisim araglar
araciligiyla insanlar1 bir araya getiren, resim, video, fikir ve diislince gibi igerikleri
paylasmalarini saglayan sosyal platformlardir. Ayrica kullanicilarin bilgi aligverisi, is

birligi yapmasini saglayan bir sistemdir (Kogoglu, 2020, s.17).

Tanimlarda benzerlikler olmakla beraber en 6nemli ve ortak noktanin paylasim
yapmak oldugu goriilmektedir. Insanlar bilgilerini, yorum ve diisiincelerini,
fotograflarmi ve videolarini sosyal medya aglari araciliiyla paylasabilirler. Ikinci en
onemli nokta ise iletisimdir. Insanlar, belli amaglar dogrultusunda yeni insanlarla
iletisim kurmakta ve bdylece online iletisim kavrami da onem kazanmaktadir

(Mangold, Faulds, 2009).
2.2. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin kokeni, 1971 yilinda diinya iizerindeki ilk 6 baglantili
bilgisayar1 olan ARPANET (ileri Arastirma Projeleri Ajans1 Agi) iizerinden
gonderilen ilk e-postaya kadar uzayabilir. Bir sonraki gelisme ise 1977 yillari civarinda

kullanicilarin belirli konularda paylasimlarini yayilamalaria ve yorum yapmalarina
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izin vermek tizere olusturulan igerikleri yonetmeye dayali web uygulamalarini
kullanan BBS (Biilten Tahtas1 Sistemleri) veya Internet forumlarmin yiikselisleri
olmustur. Bu yiikselisler ise kullanicilara daha fazla grup aligverisi ve etkilesim yapma
yetenegini kazandirdi. 1994 yillari civarinda ise internet giinden giine hiz kazanmaya
baslayarak bilinenin aksine World Wide Web degil ilk olarak “Bilgi Otoyolu” olarak
anildi. 1995 yilina gelindiginde, neredeyse bir milyonun iizerinde web sitesi
olusmustu. 1997-98 yillarinda ise, bireylerin icerik paylasim ve yorum yapma
islevlerini kolaylastiran “webloglar” olusturmasina olanak taniyan teknoloji araglar
araciligiyla bloglar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ayni1 zamanda 1997 yili pek ¢ok
teknoloji sirketinin lansmanina sahne oldu. Ilk sosyal ag olan Friendster bir milyondan
fazla kullanicis1 ile 2002 yilinda ortaya ¢ikmustir. Ardindan sirasiyla MySpace,
LinkedIn, Facebook, Flickr, Twitter, Youtube hayata ge¢irilmistir. 2009 ve 2010’un
sonlar1 ise, sosyal medyanin hem tiiketiciler hem de markalar nezdinde ger¢ek anlamda

saygt kazandig1 yillar olarak tarihe gegmistir (Lefebvre, 2012; akt. Dogan, 2013, s.6).

Ozetle 1970’li yillarda baslayan ve 1990'l1 yillardan sonra web sitelerinin ve
portallarin artmasiyla giderek iinlenen ve kullanici sayisi artan internet kullanimu,
20001 yillarda ise her sosyal gruptan insanin ilgisini ¢ekecek sosyal medyanin

devreye girmesiyle daha islevsel konuma gelmistir (Dogan, 2013, s.4).
2.3. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medyanin topluma ve bireye giiclii avantajlari olmakla beraber bu
avantajlardan birisi kisa siirede yeni iliskiler kurulmasini veya sonlandirilmasini
saglamasidir. Diger taraftan, kiiresel boyutlarda tek basina saglanmasi miimkiin
olmayan gili¢lerin sosyal aglar yardimiyla saglanmasi, sosyal medyanin en biiyiik
avantajlarindan birisi olmaktadir. Bu avantajin politik amagli kullanimi ise sosyal

medyanin toplumsal etkilerini gdstermektedir (Tutgun Unal, 2020, s17)

Sosyal medya, kullanicilarin 6z kimliklerini, sosyal iliskilerini ve iletisim
becerilerini 6nemli dlgiilerde sekillendirmistir. Kullanicilar, i¢erik paylagsma ve durum
giincellemelerinin yani sira durumsal olaylarla birlikte takipgilerini bilgilendirebilir ve

dolayisiyla bu durum da onlar kendi ¢cevrimigi sayfalarinin sorumlulari haline getirir.
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Biitiin bunlarin yani sira sosyal medyanin diger bir avantaji kullanicilarin yiiz yiize
iletisimlerinden ziyade g¢evrimici ortamda daha fazla kontrole ve Ozgiivene sahip

olmalaridir (Solomon, 2020, s.5).

Insanlar sosyal medyay1 kullandiklar1 zaman sosyallestiklerine ve diinya ile
baglantilarin1 sosyal medya araciligiyla kurduklarina inanmaktadirlar (Cereci, 2020,

s.10).

Sosyal medyanin siirekli giincellenebilir olmas1 ve ¢oklu kullanima imkéan
sunmasi da énemli avantajlarindandir. Insanlar sosyal medya araciligiyla giinliik fikir
ve diislincelerini paylagmakla beraber bu diisiinceler lizerine diger insanlarla bilgi
aligverislerine girebilmekte ve bdylece yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica
kisisel igerik iiretmenin yani1 sira g¢esitli fotograflar, videolar, dosyalar
paylasabilmekte, is arayabilmekte ve bulabilmektedirler. Kisacas1 sosyal medya,
kullanicilarina gercek diinyayr sanal ortamda yasayabilme imkani sunmaktadir

(Cetindz, 2013, s.155).

Sosyal medyanin bir dier avantaji ise, arastirma yapan veya ge¢mise yonelik
bir bilgi veya habere zahmetsizce ulagsmak isteyen kullanicilara sundugu kolay erisim
imkanidir. Ayn1 zamanda yayinlanan bir bilgi veya haberin degistirilmesinde sosyal
medyada ¢ok daha zahmetsiz ve anlik bir islem olmaktadir. Geleneksel medyalara
nazaran sosyal medya tizerinden kii¢iik ya da biiytik kitlelere ulasmak, tanitim yapmak
cok daha kolay ve ¢ogu zaman maliyetsiz olmaktadir. Yine geleneksel medyalara
nazaran sosyal medya {lizerinden igerik iiretimi yapilacagi zaman uzmanlasmis olmak
veya belli egitimlerden gecerek yetenek sahibi olmak gerekmemekle beraber internet
erisimine sahip olan herkes bu platformlarda igerik {tretimi yapabilmektedirler

(Cetinoz, 2013, s.152).

Sosyal medyanin 6nemli avantajlarindan bir digeri ise biitiinlesik pazarlama
araglarinin kullanimi ile olan baglantisidir. Yani sirketler, bloglar gibi platformlarin
yani sira sosyal ag sitelerinden (Facebook, Myspace) miisterileriyle iletisime gegmek
icin sosyal medyay1 kullanabilirler. Bu sosyal medya aglar sirketlerin kendi

sponsorlugunda olabilir veya diger kisi veya kuruluslar tarafindan desteklenebilirler.
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Sosyal medyanin pazarlama agisindan bir diger onemli hususu ise miisterilerin

birbirleriyle iletisim kurma olanaklaridir (Mangold, Faulds ,2009, s.359).

Geleneksel yontemlerle kurulamayacak baglantilarin sosyal medya iizerinden
kurulabilir olmast da avantajlar arasindadir. Sosyal aglar bireylere yabancilarla
tanigma imkan1 verirken ayn1 zamanda gercek hayatta tanidigi bireylerle de iletisime

gecme imkani sunmaktadir (Himmetoglu, 2021, s.81).

Baski altinda yasayan iilkelerdeki bireyler de dahil olmak tizere herkesin s6z
hakki olmasi ve demokratik bir sekilde sosyal medyada katilim gostermesi biiyiik bir

avantajdir (Amedie, 2015, s.3).

Sosyal medya ayn1 zamanda sirketler i¢cin miikemmel bir pazarlama aracidir.
Sirketler, sosyal medyay1 lriinlerini pazarlamak amaciyla kullanarak markalarini

tanitmaktadirlar (Amedie, 2015, s.5).

Markalarinin taninirligini ve popiilerligini arttirmay1 hedefleyen isletmeler i¢in

sosyal medya kanallar1 gz ardi1 edilemeyecek kadar giigliidiir (Zenelaj, 2014, s.80).

Sosyal medya {izerinden reklam yoluyla pazarlama yapan sirketler
faaliyetlerini siirdiirmek i¢in sirketlerine ekstra bir gelir akisi da saglamaktadirlar.
Ayrica sosyal medya diger medya tiirlerine gore bilgiyi daha hizli yaymaktadir. Bu
duruma Ornek olarak kayip kisilerin fotograflarini geleneksel yontemlere gore sosyal
medya lizerinden anlik paylagmak verilebilir. 2012’de Colorado’nun Aurora kentinde
yasanan sinema cekimleri, 2013’te Boston maratonu bombalamas1 ve Zimbabwe’de
Aslan Cecil’in 6liimii gibi olaylarda hizli sosyal medya paylasimlar1 da bu ornekler
arasindadir. Tiim bu 6rneklerde sosyal medya, yerel haber kanallarindan daha hizh
haber almis olup bu trajedilerden dolay1 magdur olan bireylere ses vererek farkindalik
yaratmistir. Ozellikle de Boston maratonu bombalamasi, sosyal medyanin hizl bilgi
paylasimina en 1yi 6rneklerdendir. Olaydan sonra FBI, iki siiphelinin fotograflarinm
yayinlamistir ve bu fotograflar sosyal medyada aninda viral olmustur. Daha sonra
bireyler de sosyal medyay: davayla ilgili fotograf ve bilgileri paylasmak ig¢in

kullandiklar1 i¢im tiim iilke tetikte olup faillerin saklanacak bir yeri kalmamistir. Hafta
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dolmadan, bir siipheli 6lii bulunurken diger su¢ ortagi gézaltina alinmistir. Bu duruma
kitle kaynak kullanim1 veya kitle hafiyeligi denmektedir. Bunlar ise sosyal medyanin

sayillamayacak faydalarindan sadece birkagidir (Amedie, 2015, s.5).
2.4. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Sosyal medya kanallarinin avantajlart oldugu kadar dezavantajlari olmasi da
gayet dogaldir. Kullanicilar ve isletmeler ancak kendi durumlarini goz Oniinde
bulundurarak bu dezavantajlari minimize edebilirler. Aksi durumda sosyal medya
ortaminda her an beklenmedik durumlar yasanabilir. Bu gibi durumlarda
kullanicilardan ziyade isletmeler daha seffaf olmay1 ve profesyonelliklerini koruyarak
bilgilendirmeler yapmay1 tercih etmelidirler. Bu profesyonelligi saglayamayan
isletmeler, gerekli konularda iyilestirmeler yaparak ozellikle etik kurallar gercevesinde
dezavantajlarmi (eksikliklerini) minimum diizeye getirerek avantaja ¢evirmelidirler.
Aksi bir durumda gerceklesecek olumsuz sonuglardan yalnizca kendileri sorumlu

olacaklardir (Zenelaj, 2014, s.84)

Sosyal medya iizerinden yapilan karsilastirmalar bireylerin kendi benliklerine
kars1 duyduklar1 6z saygilarini kaybederek yetersizlik duygusuna kapilmalarina sebep
olmaktadir. Bu durum bireylerin zihninde fiziksel goriiniimiin 6nemi {lizerine asiri
vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, bireyleri daha fazla sosyal
karsilagtirmalara girmeye tesvik ederek, siirekli devam eden bir geri bildirim

dongiisiine hapsetmektedir (Puglia, 2017,s.3).

Sosyal medyanin en biiyiik dezavantajlarindan bir digeri de gereginden fazla
harcanan zaman ve buna bagh olarak gelisen bagimlilik yapma durumudur (Zenelaj,

2014, 5.82).

Ozellikle sosyal karsilastirma egilimi yiiksek olan bireylerin bilingsiz ve
gereginden fazla bigimde sosyal medya kullanimi, olumsuz saglik sonuglarina yol
acabilecegi i¢in bu bireylerin sosyal medya kullanimlarindaki artis durumu sik sik

incelenmelidir (Puglia, 2017, s.3).
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Internet ortaminda olusan, dogrulugu siiphe uyandiran ve hizla yayilan bilgi

kirliligi de sosyal medya araglari i¢in biiyiik bir dezavantaj olusturmaktadir (Zenelaj,
2014, s.81).

Sosyal medyanin yasantilarimiz iizerinde olusturdugu olumsuz etkilerden birisi
de kiiresel boyutta olan erisim imkaninin bireylerin kiiltiir anlayislarini agindirmasidir.
Buna 6rnek olarak sosyal medya, bir zamanlar bireylerin birbirlerine verdikleri giiven
duygusu, insani dostluk, fiziksel ve duygusal destegin yerini sanal baglanti ile
degistirmistir. Bunun yani sira bireyleri bagimsiz diistinme yeteneklerinden de
mahrum birakmaktadir. Sosyal medya, bireyleri su ana kadarki en anti sosyal
nesillerden birine doniistiirmektedir. Cogu birey mesajlagsmayi telefon goriismelerine,

¢evrimigi sohbetleri ise yliz ylize goriismeye tercih etmektedir (Amedie, 2015, s.3-4).

Sosyal medyanin dezavantajlari, farkl sartlarda bir¢ok bilim insani tarafindan
yapilan arastirmalara konu olmustur. Amedie (2015)’e gore sosyal medyanin olumsuz
etkileri {ic ana kategoride gosterilmektedir. ilk olarak sosyal medya, duygusal ve
psikolojik sorunlara sebep olup sahte ¢cevrimigi “baglantilar” ve yiizeysel arkadasliklar
duygusunu besleyerek bireylerde olumsuz etkiler ortaya ¢ikarmaktadir. Ikinci olumsuz
etkisi ise bireyin kendisine, ailesine ayirdigi zamani kolayca harcayarak bagimlilik
yaratmas1 ve bunun sonucu olarak bireyin kisilerarasi becerilerini azaltarak anti sosyal
davraniglar sergilemesine yol agmasidir. Son olumsuz etkisi ise, sosyal medyanin
teroristler ve suclularin yasadisi eylemlerde bulunmalarin1 saglayan bir ara¢ haline

gelmesidir.

Sosyal medya ortaminda yasanan en biiyiik sorunlardan biri de kisisel bilgilerin

giivenligi ve 6zel hayatin ihlali hususudur (Zenelaj, 2014, s.81).

Bir sey cevrimi¢i ortamda bir kez paylasildig: takdirde asla geri alinamaz.
Gonderi silinse dahi, web ’de bagka yerlerde bulunabilir veya baska bir kullanicinin
cthazinda ekran goriintiisii olarak alinip, saklanabilir. Bu durum genel olarak
kullanicilar1 geri doniilmez bir duruma ve beraberinde de depresyona, endiseye

stiriiklemektedir (Amedie, 2015, s.7).
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2.5. Sosyal Medya Kanallar:

Sosyal medya kanallarinin ortaya ¢ikis halleri ile giinlimiizdeki halleri arasinda
bircok yonden farkliliklar bulunmakla beraber ilk ortaya ¢ikis halleri daha sade ve
insanlarin ilgisini ¢ekmekte zorlanir halde idi. Giinlimiizdeki uygulamalarla
kiyaslandigi zaman eglence ve detayli icerik paylagimi kavramlar1 heniiz
yerlesmemisti. Zamanla gelisen teknoloji sayesinde sosyal medya araglar1 insanlar
arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirarak bireylerin sosyallesmelerini kolaylastiran bir

ortam olarak yeni bir boyut kazanmstir (Kogoglu, 2020, s.17).

Giiniimiizde farkli farkli birgok sosyal paylasim aglart bulunmakla beraber her
sitenin kendine 0zgli Ozellikleri vardir. Bu sitelerden en bilinenleri Instagram,
Facebook, Twitter, Youtube, Messenger, Snapchat gibi sitelerdir (Kogoglu, 2020,
s.18).

Her gecen gilin yeni siteler ortaya ¢iktigi i¢in sosyal medya kanallarini
simiflandirmak ileride olabilecek uygulamalari hesaba katmak agisindan dogru

olmayacaktir (Kaplan, Haenlein, 2010, s.61).

Cann, Dimitriou, Hooley (2021) ‘e gore sosyal medya kanallari, insanlarin
iletisim kurmasini, birbirleriyle ilgili ayrintilar1 depolamasini1 ve kendileri hakkinda

bilgi yayinlamasini saglayan web siteleridir.

En ¢ok bilinen ve kullanilan sosyal ag facebook olup is ve profesyonel
baglantilar kurmak amacli en ¢ok bilinen sosyal ag ise Linkedin’dir (Yavuz, Haseki,

2019, 5.129).

Kullanim amaglarinda farkliliklar olsa dahi temeline bakildiginda birgok

acidan benzerlikleri olan sosyal medya kanallar1 asagidaki siralamaya gore

incelenebilir (Karabakan, 2020, s.14).
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2.5.1. Twitter

1768 yilindan itibaren “tweet” in sézliikk anlami ‘civil civil bir not” olup 2011’
de Merriam- Webster Collegiate Dictio-nary’nin editorleri “tweet” kelimesinin ikinci

bir tanimi olarak “cevrimic¢i mesaj hizmeti” tanimin1 yapmislardir (Craig, 2018, s.7).

Twitter, maksimum 140 karakterden olusan kisa yazilarin (tweet ad1 verilen)
yayinlanmasini saglayan sosyal medyanin “mikroblog” bigimleri arasinda lider
platformlardan basta gelen sosyal medya kanalidir. Kullanicilar, kendi Twitter
hesaplar1 altinda orijinal tweet’ler gonderebilir ve “retweet” yapabilirler. Retweet ise
baska bir kullanicinin tweetini paylasmak ve ayni zamanda gonderene kredi vermek
anlamina gelir. Twitter kullanicilarinin kendilerini tanimlayan, takipgilerini ve kimleri
takip ettiklerini belirten profil sayfalar1 vardir. Dolayisiyla Twitter kullanicilart hem
tweet tliketicisi hem de tweet iireticisidir. Twitter nispeten yakin zamanda tanitilmis
olan ve popiilaritesi bir yildan biraz daha uzun bir siire i¢cinde artan sosyal medya
kanal1 olup diger sosyal medya kanallariyla karsilastirildiginda kullanim agisindan

daha dinamik ve daha az zaman alan sosyal medya kanalidir (Fischer, Reuber, 2011,

s.2-3).

Yavuz, Haseki (2012) ‘ye gore Twitter, kolay kullanimi ve iicretsiz olmasi1 gibi

ozellikleriyle bilinen ve kullanimi gittik¢e yayginlasan bir mikro blog servisidir.

Twitter, kuruldugu andan itibaren insanlar i¢in haberlere veya sosyal konulara
erisim konusunda araci olmustur. Twitter’1 diger sosyal medya kanallarindan farkl
kilan 6zelligi ‘Takip et’ butonu sayesinde diinyanin her yerinden yabancilara erigim
saglamasidir. Twitter sayesinde kullanicilar yas, cinsiyet, milliyet ve zenginlikten

bagimsiz olarak 6zgiirce fikir ve bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar (Marciniak,
2019, s.11).

Twitter *da son dakika haberleri iki yoldan biriyle gergeklesir. Bunlardan ilki
bir kaynagin son dakika haberi olup ikincisi de o haberi paylasan kullanicilardir. Bu
insanlardan bazilar1 profesyonel muhabirlerdir. Ancak daha ¢ogunlugu haberleri ve

deneyimlerini takipgileriyle paylasan kullanicilardir. Twitter, kullanicilarin haberleri



29

olur olmaz paylasmasmi miimkiin kilmaktadir. Insanlarin Kuzeydogu Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki bir kar firtinas1 haberini okumak igin ertesi sabahki gazeteyi
beklemeleri gerekmemektedir. Kar firtinasin1  yasayan insanlarin  Twitter
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar1 es zamanli olarak takip etmeleri yeterlidir
(Marciniak, 2019, s.59). Ayrica kullanicilarin paylastiklari igerikler diger kullanicilar

tarafindan yoruma ve tartismaya acik konumdadirlar (Himmetoglu, 2021, s.88).
2.5.2. Facebook

Facebook, 2014 yilinda Harvard Universitesi'nde 6grenci olan Mark
Zuckerberg tarafindan Ogrencilerin birbirleriyle iletisim kurmalar1 ve bilgi

aligverisinde bulunmalari i¢in kurulan bir sosyal agdir (Giligdemir, 2017, s.18).

Facebook, kullanicilarin  farkli  sosyal yasantilardan, kiiltlirlerden,
topluluklardan sectigi kisileri bir arada toplayarak internet iizerinden sosyal cevre
olusturmalarini saglamaktadir. Kullanicilar, sosyal gevreleri ile iletisime gegmek,
sayisiz resim ve video paylagmak, icerik iiretmek ve tanidiklari insanlar hakkinda daha
cok sey O6grenmek igin Facebook’u kullanmaktadirlar. Gegerli bir e-posta adresine
sahip olan herkes Facebook agina katilarak, Facebook’un sundugu biitiin 6zelliklerden

faydalanabilmektedirler (Can, 2016, s.31).

Facebook, giintimiizde kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan ve tercih edilen
sosyal medya platformlarindan birisi olup kullanici sayisi hizla artmaktadir. Zamanla
gelisen ve artan kullanici sayisi sayesinde kisilerin birbirleriyle iletisime
gecmelerinden ziyade fotograf, video, miizik paylasimi, oyun oynama, grup
olusturma, etkinlik diizenleme gibi ¢esitli amaglarla da kullanilmaktadir (Ozlii, 2016,

s.19).

Young (2018)’e gore Facebook’un, gliclii marka imaji, biiyiik tiiketici tabani
ve sahip oldugu finansal kapasitesi gibi gii¢lii yonleri bulunmaktadir. Giiglii yonleri
kadar zayifliklar1 da bulunan Facebook’un en 6nemli zayiflig1 ise kolayca taklit

edilebilir lirlin ve hizmetlere sahip olmasidir.
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2.5.3. Instagram

Instagram, fotograf ve video paylagsma amacli 2010 yilinda Kevin Systorn ve

Mike Krieger tarafindan kurulmustur (Aktulun Uyanik, Elmas, 2019, s.8).

Instagram, sosyal etkilesimi sekillendirme ve bireylerin baskalariyla
etkilesimini ¢esitli yollar araciligiyla saglamaya yonelik bir icerik paylagim sitesidir.
Instagram’da kisiler daha fazla etkilesim, iletisim ve begeni alabilmek i¢in hesaplarini

herkese agik hale getirmektedirler (Solomon, 2016, s.11).

Instagram’in  Ozellikleri arasinda fotograflari begenme, yorum yapma,
fotograflara filtre uygulayarak paylasabilme ve paylastiklar: fotograflara gelen begeni
ile yorumlari takip etme gibi 6zellikler bulunmaktadir (Aktulun Uyanik, Elmas, 2019,
s.9).

Instagram’1 kullanan bireyler hesaplarinda paylastiklar1 fotograf vb. icerikleri

diger sosyal aglarda da paylagsma imkanina sahiptirler (Kogoglu, 2020, s.19).

Instagram kisa siirede sahip oldugu milyonlarca kullaniciya sundugu ayricalikl
ozellikler sayesinde belli bir popiilerlik seviyesine ulasarak Facebook, Youtube,

Twitter gibi sosyal medya platformlarini geride birakmustir.

2.5.4. Youtube

Sosyal medya kanallarinin  kendilerine 6zgii  birtakim  6zellikleri
bulunmaktadir. Bloglarda yazilar, Instagram’da ise daha ¢ok fotograflar 6n plandadir.
Okuma aliskanlhigindan ziyade bir seyleri izleyerek edinme ihtiyaci, video paylasim
kanallarinin olusumuna ve giinden giine popiilarite kazanmasina sebep olmustur (Tam,

2020, 5.26).

YouTube, Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan goriintiilii flort
hizmeti saglamasi amaciyla 2005 yilinda kurulmustur. Ancak insanlar her tiirlii
videoyu kanallarina yiiklemislerdir ve bu videolar kisa siirede milyonlarca

gorlintiilenme almaya baslamislardir. Youtube 2006 yilinda finansal sorunlardan
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dolay1 Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin alinmistir ancak Google’a ait
olmasina ragmen, YouTube bagimsiz olarak calismaya devam etmistir. 2010 yilinda
ise kurucularin ii¢iiniin de YouTube’dan ayrilmasi sebebiyle Google YouTube’a ait
calismalar1 devralmis, web sitesine dair birgok telif hakki gibi sorunlari, sirketlere
yaptig1 0demeler karsiliginda igeriklerini kullanma izninde bulunarak hizla ¢6ziime
kavusturmustur. Ancak Youtube i¢in tek zorluk telif hakki ve teknoloji sorunlar
degildir. Yapilan c¢alismalar sonucunda site, kullanicilarin video baglantisini
tikladiktan sonra da izlemeye devam etmesini saglamalidir. Bu sebeple, kullanicilarin
ne tir videolar gormek isteyecegini tahmin etmeye calisir ve genel olarak
kullanicilarin daha 6nce izledigi videolarla ilgili videolar 6nerir. Ardindan, kullanicilar

tiklamaya devam edebilir (Owings, 2017, s.8-26).

YouTube iiyeleri, video izlemenin yani sira daha genis bir kitleye ulasmak ve
poptlerlik kazanmak gibi amaglarla kendi kanallarmi olusturabilme imkanina
sahiptirler. Kullanicilar, video, web veya telefon kameralarindan binlerce kisa film
olusturma imkanlarimin yani1 sira, TV sovlarindan ve filmlerden bircok klip
hazirlayarak YouTube kanallarina yiikleyebilmektedirler. Baz1 kullanicilar ise, video
bloglarini kaydetmek icin bu platformdan faydalanmaktadirlar. Kullanicilar, YouTube
tarafindan barindirilan videolart kesip dogrudan kendi bloglarina yapistirarak da
paylasim yapabilmektedirler. YouTube, her giin 100 milyondan fazla goriintiilenme
sayistyla diinyanin en biiyiik video paylasim hizmeti olmustur. YouTube iiyeleri video
izlemenin yam sira daha genis bir kitleye ulasmak ve popiilerlik kazanmak gibi
amaglarla kendi kanallarini olusturabilme imkanina sahiptirler (Mayfield, 2008, s.20-
24).

YouTube, kullanicilarina kanallarini kisisellestirmeleri i¢in bazi araglar sunar.
Bu araclar, bir video diizenleme programi ve film miizikleri i¢in miizik kitaplig1 gibi
araclardir. Kullanicilar biitiin bu 6zelliklerin yan1 sira, kanallarinda canli etkinlikler
diizenleyebilirler ve bu etkinlikler lizerinden de izleyici yorumlarim1 gozeterek canli
bir soru-cevap oturumu diizenleyebilirler. Kullanicilar, YouTube ile ortak olabilirler
ve reklamlarin videolarindan 6nce oynatilmasina izin verirler. Bunun karsiliginda ise,

YouTube’un karindan paylarini alirlar (Owings, 2017, s.13).
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Cogu kullanici i¢in YouTube, yalnizca eglence amaciyla kullanilan bir sosyal
paylasim platformudur. Ancak bir kullanicinin videolar1 yeterince izleyici ve ilgi

cekiyorsa, YouTube o kullanici i¢in bir kariyere doniigebilir (Owings, 2017, s.14).

Glinlimiizde c¢ogu iinlii, YouTube iizerinden paylastigi viral videolar

araciligiyla kesfedilmektedir.

YouTube hakkinda anlagilmasi gereken en 6nemli sey, bir blog veya sosyal
medya kanalindan daha ¢ok iceriginde gorsel barinmasidir. Daha ¢ok gorsellik
barindan igeriklerin diger igeriklere gore daha basarili olacag: ise kacinilmaz bir
durumdur. Bu duruma 6rnek olarak kedi videolar1 aninda giilmeyi saglarken, makyaj
egitim videolar1 ise kadinlara giizel goriinmeyi ve bunun ise yaradiginin kanitini

ekranda gostermektedir (Brock, 2019).

YouTube’da para kazanmanin ve kitlesel bir YouTube iinliisii olmanin en 1yi
yolu, siiphesiz kameranin oniline gegmek ve kitlenizle yiiz ylize konugmaktir. Sizi
tanmimalarmi1  saglamali  ve kisili§inizi videolariniza yansitmalisiniz.  Bunu
geceklestirdiginiz zaman hitap ettiginiz kitlenin size olan giiveni artacak ve 6nemli

Olciide ikna giiciine de sahip olacaksiniz (Brock, 2019).
2.5.5. Diger Sosyal Medya Kanallar

Bloglar: Sosyal medya kanallar1 arasinda gesitli amaglarla en ¢ok kullanilan
web sitelerinden birisi bloglardir. “Blog” Ingilizce “weblog” kelimesinin kisaltilmus
halidir. Tirk¢ede “agik giinliik”, “ag giinliigii”, “e-giinliik” gibi anlamlar1 bulunsa da
Tirk Dil Kurumu heniiz bir anlam, aciklama 6nermemistir. Bloglar, kullanicilar i¢in
herhangi bir teknik bilgi gerektirmeyen, kullanicinin istedigi konuda istedigi bigimde
icerik liretmesine olanak saglayan web siteleridir. Bloglarin kullanim kolayliklarindan
dolay1 kullanicilarin herhangi bir donanima, teknik bilgiye ihtiyaglar1 yoktur. Cesitli
fonksiyonlara sahip olan bloglar, kullanicilarina hem yazili hem gorsel igerik liretme

imkan1 saglayarak iceriklerini tiim diinyaya erisime sunmaktadirlar (Alikili¢, Onat,
2007, 5.903-904).
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Bloglar, bir kisi veya grup tarafindan kisiye 6zel veya sirketler adina
hazirlanabilir. Bloglarda en énemli husus igeriktir. Igerik ne kadar dogru, giincel ve

glivenilir hazirlanirsa o kadar degerli olur (Yavuz, Haseki, 2012, s.128).

Bloglar1 yonetmek ve gelistirmek ciddi bir planlama gerektirdigi gibi plansiz
bir blog yonetiminde siireklilik olmaz ve verilen ¢abalar bosa gitmis olur. Iyi bir
planlama ile yiirtitiilen sirket blogunda yatirimi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in dncelikle
hedefler konusunda net olunmalidir ve bu hedefleri etkin bir sekilde gergeklestirmek

icin yeterli kaynaklar finanse edilmelidir (Teich, 2008, s.264).

Glinlimiizde blog yazar1 olmak, kullanicilar i¢in bir ugras olmaktan ziyade bir

meslek veya aktivite halini almigtir. (Akkaya, 2013, s.23).

Mikro bloglar: Kullanicilara anlik, kisa ve 6z igerik paylasgim imkani sunan
paylasim mecralaridir. Mikro bloglar, ¢ogunlukla profesyonel kisiler tarafindan
giindeme dair haberleri ve bilgileri yaymak, paylasmak amaciyla kullanilmaktadirlar.
Bu nedenle mikro bloglar, diinyanin neresinde olunursa olunsun anlik gelisen bir
durumu, haberi, bilgiyi en hizli sekilde yayan sosyal medya kanallarindandir. Bu hizli
icerik paylasiminin en biiyiik sebebi ise paylagimlarin bir iki climle iceren igeriklerle
giincellenebilmesi, cep telefonlarinin isletim sistemleriyle uyumlu olmasidir. Mikro

bloglarin en popiiler olan1 ise Twitter’dir (Yavuz, Haseki, 2012, 5.129).

Pinterest: Tirkiye’de diger sosyal medya kanallari kadar popiiler bir
kullanima sahip degildir. Ancak ileriki yillarda ¢ok daha fazla taniir olacagi ve

kullanici sayisinin artacagi dile getirilebilir (Tam, 2020, s.25).

Pinterestin kurucular1 Ben Silberman, Evan Sharp ve Paul Sciarra’dir. 2009
yilinda kurulan Pinterest Ingilizce’deki “pin” ve “interest” kelimelerinden olusan ve
Tiirkge’de karsiligr “ilgi alan1 igneleme” gibi anlamlara gelen sosyal medya kanalidir.
Kullanicilar, Pinterest lizerinden tek bir kelime ile arama yaparak diinyanin her
yerinden kullanicilarin fikirlerine ulasip, ilgilerini ¢eken pinleri kaydederek panolar

olusturabilirler. Giiniimiizde yaklasik 300 milyonun iizerinde kullaniciya sahip olan
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Pinterest ile diinyanin her yerinden ilgi duyulan bir fikre kolayca ulasim saglanabilir

(Aktulun Uyanik, Elmas, 2019, s.8).

Facebook, kullanicilar arasinda baglanti kurulmasina ve onlarla igerik
paylasilmasina olanak tanirken Pinterest’te durum bdyle degildir (Werner, 2013, s.16).
Pinterest’te diger sosyal medya kanallarindan farkli olan ve goz oniinde olan sey

basliklar olmaktadir (Tam, 2021, s.26).

MySpace: 2003 senesinde kurulan MySpace, kullanicilarina ineraktif bir
ortamda arkadaslik kurma imkani1 saglayan bir sosyal medya kanalidir. Biitlin bunlarin

yan1 sira MySpace tizerinden miizik ve video paylasimi da yapilmaktadir (Giigdemir,
2017, s.17-18).

MySpace gibi sosyal ag siteleri, kisiler arasi baglantilar1 ifade etmeye ve

siirdiirmeye olanak saglamaktadir (Thelwall, 2019, s.219).

Hem sanatcilarin hem de kullanicilarin rahatlikla profil olusturduklar
MySpace ’de; ses veya miizik ekleyebilmenin yani sira canli yayin yapabilme 6zelligi
de bulunmaktadir. MySpace’de bulunan bu 06zellik kendilerini fenomen yapmak
isteyen kisilere 6nemli dl¢iide hitap etmektedir. Bundan dolayr MySpace’in fenomen

kisilere daha uygun oldugu sdylenebilir (Tam, 2020, s.41).

LinkedIn: SocialNet ve PayPal’da ¢alismis olan Reid Hoffman’in baslattig
bir proje olup 2003 senesinde ortaya ¢ikmustir. Ortaya ciktig1 ilk senelerde ciddi bir
biiylime gosteremeyen LinkedIn, Sequoia Capital’in dikkatini ¢ekmesi ve 3 milyon
dolar yatirnm yapmasi lizerine 2006 senesinde artik kara gecmeye baslamistir.
Profesyoneller, ise alimcilar ve is arayanlar i¢in tasarlanan LinkedIn, iiyelerin ve
sirketlerin profiller olusturmasina, baglantilar kurmasina, is baglantilarini rolodex'ten
21. ylizyila tagimasina olanak taniyan sosyal medya kanalidir. Sirket 10 yasina
geldiginde, her saniye yaklasik 2 yeni kullaniciya sahip oldugu tahmin edilen yeni
kullanict sayilartyla birlikte etkileyici 225 milyon kullanicisi ile bilinen popiiler siteler

arasindadir (Murphy, 2013).
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Son yillarda 6ne ¢ikan ve bilinirligi giinden giine artan sosyal aglardan
LinkedIn, kullanicilarin egitim bilgilerini, is deneyimlerini ve uzmanlik alanlarini
paylastiklar1 bir platformdur. LinkedIn’in en 6nemli 6zelligi ise kullanicilarina is
diinyasindaki diger profesyonellerle baglanti kurabilme olanag: saglamasidir (Ozlii,

2016, s.20).

LinkedIn kullanicilara sagladig1 faydalarin yani sira isletmelere de kendilerini
tanitmalar i¢in araci gorevi yapan bir sosyal medya kanalidir. LinkedIn sayesinde
isletmeler, is ile ilgilenen kisilere direkt olarak ulasabilir, pazarlama stratejileri

gelistirerek satiglarini yiikseltebilir (Yavuz, Haseki, 2012, s.129).

Icerik paylasim sitelerinin ge¢misi incelendiginde 1999 senesinde ii¢ icerik
paylasim sitesinin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Ofoto, Shutterfly ve Webshots olan bu
siteler fotograf paylasimi {izerine kurulmus olup kullanicilara fotograflarini yiikleme
ve bu fotograflar1 diinyayla paylasma imkanini sunmuslardir. Bu sitelerden 6nce
kullanicilar, fotograflarin1 FTP yoluyla ana sayfalarina yiikliiyorlardi. Bu islemler ig¢in
kullanicilarin Geocities veya Angelfire gibi bir sunucu kullanmalar1 gerekiyordu

(Zarrella, 2010, s.79).

Icerik paylasim sitelerinde kullanicilar, sitelerin belirledigi kural ve kosullar
cercevesinde paylagimlar yapabilmektedirler. Bu paylasimlar genel olarak fotograf,

miizik, video paylagimlaridir (Can, 2016, s.35).

Igerik paylasim siteleri de bir nevi sosyal paylasim siteleri gibidir. Ancak igerik
paylasim sitelerinde sosyal ag olusturmaktan ziyade belirli bir igerik tiiri
paylasilmaktadir. Benzer sekilde kullanicilarin kendi profilleri ve baglantilar

bulunmaktadir (Lietsala, Sirkunnen, 2008, s.42).

Flickr: 2004 senesinde Ludicorp tarafindan kurulan ve 2005 senesinde Yahoo
tarafindan satin alinan fotograf, video paylasim ve barindirma hizmetleri sunan bir

web sitesidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Flickr).
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Flickr kullanicilarin  dijital fotograflart ve videolar1 yiiklemelerini,
diizenlemelerini ve paylagmalarini saglayan bir sosyal medya hizmetidir. Flickr,
fotograf meraklilarinin fotograflarini yaymlamalarini ve tartisarak yaraticiliklarini ve

yeteneklerini ifade etmelerini saglamaktadir (Frayling, Rodrigues, 2011, s.201).

Kullanicilar, fotograflarini siteye yiiklerler ve onlar1 herkese agik veya sadece

aglarindaki aileleri ve arkadaslariyla paylagsmayi1 secerler (Mayfield, 2008, s.24).

Kullanicilar1 fotograflar1 etiketlemeye ve fotograflara aciklama eklemeye
tesvik eden Flickr ‘da esas olan ilgi ¢ekici ve etkili icerik paylagimi yapmaktir. Ayrica
yapilan etiketler sayesinde diger kullanicilar paylasilan fotograflari daha kolay

taramaktadirlar (Frayling, Rodrigues, 2011, 5.202).

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, igerigini kullanicinin olusturdugu ve yonettigi internet
ortamindaki iletisim uygulamalarinin timiidiir. Asil kullanim amaci kisilerin yeni
kisiler ile tanismasi ve internet lizerinden bu kisiler ile iletisim kurmasidir. Fakat
sosyal medyanin kisilere sundugu ozellikler bunlarla kisithh degildir. Sosyal medya
tizerinden kullanicilar kendilerine ve cevrelerine ait bilgileri diger kullanicilarla
paylasarak pazarlamacilar i¢in essiz bir firsat yaratmaktadirlar. Bu durum sayesinde
pazarlamacilar, hedef kitleyi daha kolay sekilde belirleyerek kisilere ulasabilme ve
akabinde belli siireglerden gecerek pazarlama faaliyetini gergeklestirme imkanina

sahip olmaktadirlar (Dikbiyik, 2016, s.17).

Pazarlama faaliyetinde sosyal medyay1 faydali ve etkin bir sekilde kullanmak
isteyen saticilar, hedef kitle ile bire bir iletisim igerisinde olmanin getirdigi avantaji

kullanmal1 ve miisterilerin geri bildirimlerine, isteklerine gore hareket etmelidirler.

Koken (2021)’ e gore sosyal medya pazarlamasi, ¢cevrimigci kanallar araciligiyla
bir sirketin {iriin ve hizmetlerini rakip sirketlere gore daha etkin kullandigim1 kabul

ettirmek i¢in kullanilan etkilesimlerin timiidiir.
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Cil (2021)’e gore sosyal medya pazarlamasi, markalarin veya sirketlerin
kullanicilarla etkilesime ge¢cmesi ve karsilikli deger yaratma amacinda olmasi olarak

tanimlanabilir.

Geleneksel medya kanallarindan farkli olarak, sosyal medya kanallar
aracilifiyla yapilan pazarlama yontemi, pazarlama yaklasimina yeni bir boyut

kazandirmaktadir (Koksal, Ozdemir, 2013, 5.326).

Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi alanina adim atmadan once, sosyal
medya uygulamalar1 hakkinda tam bir arastirmayi tamamlamalidirlar. Bir isletme,
sosyal medya pazarlamasi alaninda ayakta kalabilmek i¢in sosyal medyayi etkili bir
ara¢ olarak kullanmanin temel ilke ve taktiklerine hakim olmalidir. Bir sirketin ve
organizasyonun ana hedefleri, miisterilerin ilgisini ¢cekmek, sirketin itibarin1 korumak,
miisterilere kaliteli iiriin ve hizmetler sunmak ve miisteri ihtiyaglarimi karsilamak

olmalidir (Nadaraja, Yazdanifard, 2013, s.7).

Pazarlama organizasyonu, yiiksek kaliteli {iriin ve hizmetler sunarak
misterilere yiiksek deger sunmaya yonelik olmalidir. Pazarlamacilar, sosyal medya
kullanicilarinin, sirketin kalitesini ve niteliklerini kolayca arastirip test edebilecegini,
alternatifler veya ikameler bulabilecegini kisacasi pazar arastirmasi yaparak kendi
deneyimlerini  diger kullanicilara kolaylikla aktarabilecegini gbdz Oniinde

bulundurmalidirlar (Constantinides, 2014, s.43).

Sirketler, sosyal medya hesaplarini yonetmeleri i¢in sosyal medya uzmanlari
ile birlikte calisarak Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi tiim diinyada
popiiler olan sosyal medya kanallar1 aracilifiyla hedef kitlelerine ¢cok daha kolay

ulagsma imkanina erismislerdir (Turna, Acar, 2020, s.1122).

Beats By Dr. Dre markasi i¢in ajans R/GA’s Hustle tarafindan gergeklestirilen
“Straight Outta” projesi, basarili sosyal medya kampanyalarinin baginda gelmektedir.
Marka, 2014 yilinda Apple tarafindan satin alinmis ve Apple biinyesine katilmistir.
Kampanyanin hedefi insanlarin ilgisini ¢ekecek, kiiresel bir sohbet baglatmaktir.

Kampanyanin i¢ goriisii, herkesin dogup biiyiidiigi yerden gurur duymasi fikrine
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dayanmaktadir. Grubun ortak etkisiyle, kampanya hakkinda biiyiik ¢apli ve yogun bir
farkindalik yaratilmasi ve kiiresel bir sosyal medya sohbetinin baglamasi i¢in gereken
destek saglanmis ve Snopp Dogg, Jennifer Lopez, Amerikan Baskan1 Obama’ya kadar
diinyanin pek ¢ok yerinden beklenmedik bir katilim elde edilmistir. Kampanya
sonucunda Beats, Facebook, Twitter ve Instagram ‘da ayni anda trend olan ilk marka
olmus; straightouttasomewhere.com sitesi, toplamda 11 milyon kez ziyaret edilmistir
(Mutlu, 2017).

Sosyal medya araglarin1 etkin bir sekilde kullanan baska bir calisma ise
DigitasLBi ve Crowdtap tarafindan Whirpool markasi ic¢in ortak sekilde
gergeklestirilen “Every day, care” kampansidir. Olusturulan kampanya sayesinde 17
binden fazla marka savunucusunun yer aldigi bir topluluk olusturulmus ve olusturulan
bu topluluk araciligiyla sosyal medya platformlarinda bakim hikayelerini metin, resim
ve video seklinde paylasmaya baslamislardir. Tiiketiciler tarafindan yapilan
paylasimlar sonucunda 44 binden fazla kullanici merkezli igerik markanin kendi

medya kanallarinda tanitilmistir (Mutlu, 2017).

Boran (2021), “Sosyal Medyada Igerik Pazarlamasi: Boyner Grup Youtube
Kanali Ornegi” adli c¢alismasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’un
kullanimina yo6nelik yaklagim ve uygulamalari Boyner markasinin YouTube kanali
Ozelinde incelemis ve derinlemesine miilakat teknigini kullanmistir. Arastirma
sonucunda kurumun YouTube araciligiyla daha fazla insana ulasabildigi, YouTube u
kurumsal iletisim ve itibar yonetiminin bir parcasi olarak kabul ettigi bilgisi

edinilmistir.

Oztiirk, Toker (2022), “Fiziksel Kamtlar Baglamida YouTube Uzerinden
Yayinlanan Otel Tanitim Videolarinin Igerik Analizi: Kapadokya Otelleri Ornegi” adli
caligmalarinda Kapadokya bdlgesinde yer alan otellerin YouTube iizerinden paylasmis
olduklar1 tanitim videolarini igerik analizi yardimiyla incelemislerdir. Bu kapsamda
25 adet otelin YouTube resmi sayfalarindaki tanitim videolar1 incelenmistir.
Incelemeler sonucunda otellerin Kapadokya bolgesine dzgii fiziksel kanitlari (6zel

kaya tas1, kayadan oyma otel odalar1) kullandiklar tespit edilmistir.
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Ozbay, Cekin (2021), “Viral Pazarlama Arac1 Olarak YouTube ve Destinasyon
Imajma Etkisi: Irlanda-Dublin Ornegi” adli calismalarinda YouTube iizerinden Dublin
sehri ile ilgili ¢ekilmis olan 19 adet vlog izlenmis olup calisma sonuglarina gore
insanlarin Dublin sehrini ziyaret etmeden 6nce YouTube platformunda Dublin adina
arama yaptiklar1 gdzlemlenmistir. Izlenen video iceriklerinin en ¢ok destinasyon

imajina yonelik olduklar1 sonucuna varilmstir.
2.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar

Sosyal medya pazarlamas: sayesinde sirketler hedef kitlelerin ilgi egilim ve
davraniglarin1 gézlemleyerek yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme imkanina
sahiptirler. Ayrica iiriin ve hizmetlerine dair marka, imaj, itibar ve farkindalig1 da

arttirarak iirlin satiglarini arttirabilirler (Giligdemir, 2017, s.110).

Sirketlerin iirlin ve hizmetleri i¢in olusturdugu algidan ziyade miisterilerin
birbirleriyle marka hakkinda konusmasi potansiyel alicilara daha fazla giiven
vermektedir. Bu durum ¢oklu iletisimin markaya sagladigi avantajlardan

sayilabilecegi gibi dezavantaj da olabilir (Cil, 2021, s.22).

Sosyal medyanin hem satictya hem miisteriye en biiyiik avantajlarindan birisi
de magaza kurmadan yani fiziki yatirimlar yapmadan pazarlama faaliyetlerinin
sirdiiriilebilmesidir. Bu durum, satictya hem yerel hem kiiresel Olgekte Onemli

faydalar saglamaktadir (Ceylan, 2020, s.61).

Tagima masraflarinin ve pazarlama maliyetlerinin aza indirgenmesi, disarida
zaman harcamaksiniz aligveris yapma imkani, tiriinler hakkinda yapilan geri doniislere
erisim saglayarak pazarlama arastirmasi yapma imkani bulup kiyas yapma firsat1 elde
etmek ise sosyal medya pazarlamasinin géz ardi edilemez avantajlardan bazilaridir

(Ceylan, 2020, s.62).

2.8. Sosyal Medya Pazarlamasimin Dezavantajlari
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Sosyal medya pazarlamasi, goriindiigii kadar kolay bir pazarlama faaliyeti
degildir. Kisiler, aligveris yapmadan once kullanici tavsiye ve yorumlarini dogrudan
dikkate almaktadirlar. Bu yorumlar, olumlu ve kisileri pazarlama faaliyetine
yonlendirmeye yarayan yorumlar olabilecegi gibi olumsuz yorumlar da kisileri bir o

kadar uzaklastirmaktadirlar (Dikbiyik, 2016, s.18).

Olumsuz yorumlar, markanin i¢eriginin 6zensiz bir bi¢imde hazirlanmasindan
kaynakl1 olabilecegi gibi sirket ile ilgili problemlerin sosyal medyaya yansimasindan
kaynakli da olabilir. Bu gibi durumlarda markalar, sorunu ve miisteriyi ciddiye
almazlarsa sorunlarin daha da biiyiimesi kaginilmaz olacaktir (Cil, 2021, s.22). Bu
gibi olumsuz durumlara kars1 isletmeler, basarili bir pazarlama stratejisi
gelistirmelidir. Aksi taktirde isletmenin imaji zedelenerek satiglar olumsuz yonde
etkilenecektir. Dolayisiyla yapilan yatirnmlar ise etkin bir sekilde kullanilmamis

olacagindan isletme zarar elde edecektir (Barutgu, Tomas, 2013, s.10).

Kullanicilarin  sosyal medya kanallarina karst gizlilik konusunda bazi
endiseleri vardir. Bu endiseler; giivenlik agiklari, 6zel hayatin gizliliginin ihlal
edilmesi veya kullanicilarin bilgilerinin ¢alinmasindan kaynakli olabilirler. Bir diger
dezavantaj, iiriin ve hizmetlerin giiniimiizde ¢ok fazla alternatifinin olmasindan dolay1
kullanicilarin isletmeyi fark edememesidir. Isletmeler, sadece ulusal sinirlar arasi
rekabeti degil uluslararast c¢ercevedeki rekabeti diisiinerek Onlemler almali ve

rakiplerinden farklilagsma yollarina gitmelidirler (Keskin, 2018, s.251).
2.9. Sehir Markalasmasi Siirecinde Sosyal Medya Kullanim

Sosyal medyanin her gecen giin artmaya devam eden kullanici sayis1 ve tiiketici
tercihleri lizerinde onemli etkilerinin olmasi sebebiyle markalar, sosyal medyay1
tilkketicilerle iletisim kurarak etkin bir bicimde yer almak i¢in tercih etmektedirler.
Buna bagli olarak sosyal medya, markalasmada onemli bir rolii iistlenmektedir

(Saatgioglu, 2017).

Sosyal medya her yerde erisilir ve kullanilir hale geldik¢e hem akademisyenler

hem de uygulayicilar, bu tiir teknolojilerin her diizeyde konuslandirilmas: gerektigi
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hususunda giivenilir diizeyde arka plan verilerine ihtiya¢c duymaktadirlar (Bonson vd,

2012).

Sehirlerin markalagmasi siirecinde sehirler taninirligini arttirmak zorunda
oldugu i¢in internet ortami1 ve sosyal medya kanallart yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Internet ortaminda olusturulan sehirlere ait web sayfalar1 ve sosyal

medya hesaplar1 sehirlerin tanitimina 6nemli bir katkida bulunmaktadir (Uslu, 2019,
s.4).

Sosyal medyay1 etkin bir bicimde kullanan sehirler, milyonlarca kisiye
dogrudan ya da dolayli sekilde ulasarak markalasma siirecini hizlandirmaktadirlar

(Tosyali, Oksiiz, 2020, 5.1486).

Uriin ve hizmet markalar1 gibi sehirler de markalasma siirecinde sosyal medya
kanallarim1 kullanmaktadir. Sehirler, sosyal medya iizerinden kendilerini tanitma
imkanina sahip olmanin yani sira diger sehirlerden farkli ve giiclii yonlerini 6n plana

cikarma avantajina da sahiptirler (Yalcin, 2019, s.11).

Sosyal medya, sehir sakinlerinin ve sehri ziyaret edecek kisilerin yasanan
olumlu veya olumsuz gelismeler hakkinda anlik bilgi almasini saglamaktadir. Sosyal
medya sayesinde sehir yonetimi ve sehir sakinleri arasinda belli sebepler (su, elektrik
kesintisi) dogrultusunda olusabilecek olan krizler kontrol edilebilmektedir. Sosyal
medyanin yoneticilere sagladigi bir baska avantaj ise yoneticilerin sosyal medya
aracilifiyla kampanya baslatmast ve kampanya destegini sehir sakinlerinden

saglayabilmesidir (Yal¢in, 2019, s.11).

Sosyal medya sehirlerin markalasmasinda yatirimcilara da biiylik avantajlar
saglamaktadir. Yatirimcilar, yatirim yapmadan Once sehirlerin ekonomik yapilar
hakkinda, yatinm yapacaklar1 sektore dair bilgileri edinebilir ve bu bilgiler
dogrultusunda hareket edebilirler. Sosyal medya sayesinde sehirler sahip olduklar
tarihi, kiiltiirel ve turistik degerleri genis kitlelere duyurma imkanina sahiptirler.
Ayrica sehirlerdeki turistik bolgeleri daha once ziyaret etme imkanina sahip olan

kisilerin sosyal medya araciligiyla goriislerini icerik olusturarak paylasmasi, turistik
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bolgeyi daha Once ziyaret etmeyen, etmek isteyen kisilerin ikna edilmesi hususunda
onemli katki saglamaktadir. Sehirler, sosyal medya hesaplar1 araciligiyla kendilerini
tanitma imkanina sahip olduklar1 kadar sosyal medya {izerinden reklam faaliyetleri de
gerceklestirme imkanina sahiptirler. Sosyal medya reklamlari i¢in en ¢ok tercih edilen
kanallar Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, Foursquare gibi farkli
kanallardir. Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen reklam faaliyetleri, diisiik maliyetli
olmasi, hizli etkilesime sahip olmasi1 ve hedef kitlesini belirleyebilmesi nedeniyle
sehirlerin markalagmas1 hususunda 6nemli avantaj saglamaktadir (Yalgin, 2019, s.110-

112).

Sanal ortamin birbirine entegre bi¢imde hareket etmesi belediyeler i¢in, dogru
ve yerinde kullanilacak stratejiler ile avantaja doniisebilmektedir. Belediyeler hedef
kitleleriyle bu sanal ortam sayesinde dogrudan etkilesime gegebilir veya agizdan agiza
itibarinin etkilenmesini saglayabilirler. Ugiinciil iletisimin belediye tarafindan kontrol
edilmeden gergeklestigini diisiinen geleneksel modellerin aksine, sosyal medya

izleyicilerle yapilan konusmalara miidahale etme ve diyaloga girme imkanina sahiptir

(Cleave vd. 2017, 5.1016).

Yerel yoneticilerin sehir markalagsmasi siirecinde sosyal medyadan uzak
durmasi1 veya bu mecray1 yeterince degerlendirememesi kabul edilemeyecek bir
durumdur. Sehir markalagmas: caligmalarinda sosyal medyay1 kullanarak etki
saglamak isteyen belediyelere asagidaki stratejiler Onerilmektedir (Gilimiis, 2016,
5.3788);

. Sosyal medya stratejisi hazirlanirken sehrin markalagsma amaclarinin
gozetilmesi,
. Sosyal medya stratejilerinin geleneksel medya kanallar ile entegre bir

bicimde tasarlanmasi,

. Sayfadaki paylasimlarin belirli araliklarla yapilmas1 ve sayfanin siirekli
giincellenmesi,
. Sosyal medya hesaplarinin sehirle ilgili bilgilere hakim ve alaninda

uzman biri tarafindan yonetilmesi,
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. Paylasilacak igeriklerin gorsel ve isitsel agidan zengin olmasi,

o Viral iceriklere odaklanilmasi ve giincelligini kaybetmemesi.

2.10. Belediyelerde Sosyal Medya Kullanimi

Son yillarda ag teknolojilerinin yeni bir olanagi, belediyelerin hedef kitleleriyle
etkilesimli bir bi¢imde iletisimde olabilmesidir. Sosyal medya araciligiyla belediyeler,
hedef kitlelerini sadece bilgilendirmeye yonelik degil; ayn1 zamanda hedef kitlelerin
istek, oneri, beklenti ve sikayetlerine sosyal medya araciligiyla erisebilme ve iki yonlii

etkilesim icerisinde olabilmeye yoneliktir (Aydin, 2018, s.61).

Yeni iletisim teknolojileri ile beraber belediyeler, hedef kitlelerine daha yakin
olabilme ve onlara dogrudan herhangi bir araci olmaksizin erisebilme olanagini elde

etmislerdir (Aydin, 2018, s.61).

Yerel kamu yoneticileri, vatandaslari kamu kararlarina ve kamu yasamina dahil
etmelidirler. Bu ise, sosyal medyanin giicii ile miimkiin olabileceginden sosyal medya

bu baglamda giiclii katilim arac1 olabilmektedir (Agostino, 2013).

Cesitli yazarlar, sosyal medyanin kamu sektorii kurumlarinin etkilesimini,

seffafligin1 ve acikligini arttirmaya ve tesvik etmeye katkisini agik¢a vurgulamiglardir

(Bonson vd, 2012).

Belediyelerin sehir markalagsmasinda sosyal medya kanallarindan etkin bir
bicimde faydalanabilmesi icin belediyelere ait sosyal medya hesaplar1 uzman kisiler
tarafindan yonetilmeli ve bu hesaplar iizerinden sehir sakinleri ile iletisim kurularak

olumlu, olumsuz yorumlar degerlendirilmelidir (Giimiis, 2016, s.3799).

Sosyal medya ve Web 2.0 iletisimi gelismeye devam ettikge, belediyelerin,
pazarlama ve yerel markay1 genisletme konusunda daha ciddi, etkilesimli bir yaklagim

benimsemeleri gerekmektedir (Cleave vd. 2017, s.1030-1031).
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Yiiksek diizeyde seffafligi ve vatandaglarin katilimlarini tesvik etmeye yarayan
yeni yOnetisim tarzlari arayisi, vatandaslarin belediyelere olan giivenlerini arttirmanin

bir yolu olarak goriilmektedir (Bonson vd., 2012).

Biiyiiksehir belediyelerinin sosyal medya kanallarinda yer alan paylasimlar
incelendiginde; toplanti, acilis, ziyaret ve kutlama igerikli paylasimlarin yapildigi
gozlemlenmistir. Ancak bu icerikler disinda sehirle ilgili diger konularinda sosyal
medya hesaplarinda yer almasi takip¢i sayilarmin artmasma katki saglayacaktir
(Glimiis, 2016, 5.3799).

Belediyelerin sehir markalagsmasi baglaminda her tiirlii sosyal, sanatsal,
kiiltiirel ve sportif etkinliklere dair yaptiklar1 paylasimlar igeriginde gorsellik
barmdirdiklar taktirde daha ¢ok ilgi goreceklerdir (Gilimiis, 2016, s.3799)

Sosyal medyanin sagladig1 avantajlar sayesinde belediyeler, hedef kitle ile
iletisime gecerek genis kitlelere ulasabilirler. Ayrica hizli geri doniit alma ve maliyet
gibi avantajlar da sosyal medyayi genis kitleler ile iletisime gegme konusunda avantajli
kilmaktadir. Bu gibi sebepler yliziinden belediyeler ve wvalilikler gibi yerel
yonetimlerin sehir markalagmasi ¢aligmalarinda sosyal medyay1 mutlaka kullanmalari

gerekmektedir (Glimiis, 2016, s.3798)

Sehir sakinlerinin sosyal medya kanallar1 araciligiyla sehir hakkinda, rahatlikla
goriis ve Onerilerini ifade edebilmeleri sehirle ilgili alinabilecek olasi kararlarin

alinmasinda yardimci olacaktir (Yalgin, 2019, s.112).

Bonson, Torres, Royo ve Flores (2012), “Local e-Government 2.0: Social
Media And Corporate Transparency in Municipalities” adli ¢alismalarinda Avrupa
Birligine tiiye 5 biiyiik yerel yoOnetim biriminin sosyal medya hesaplarinin
incelenmesinden elde ettikleri sonuglara gore, ¢ogu belediyenin seffafligi arttirmak
icin Web 2.0 ve sosyal medya araglarim1 kullandigini, ancak genel olarak kurum i¢i
iletisim ve e-katilimi tesvik agisindan Web 2.0 uygulamalarinin heniiz yeterli seviyede

olmadigi kanisina varmiglardir (Bonson vd, 2012).
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Omar, Stockdale, Scheepers (2014), “Social Media Use in Local Government:
An Australian Perspective” adli ¢alismalarinda belediyelerin sosyal medya
araclarindan yararlanarak iletisim kurmalarinin Oniinde birtakim engeller tespit
edilmistir. Igerigi kontrol etme sorunu ve vatandaslarin uygunsuz ve zarar verici
eylemleri bu engellerden bazilaridir. Omar, Stockdale, Scheepers ise bu engellerin
vatandaslarn geleneksel muhafazakar kiltlirii benimsemelerinin bir sonucu oldugu
kanisina varmiglardir. Bu engeller disinda belirsizlik, risk korkusu, bilgi eksikligi ve
gliven eksikligi gibi tespit edilen diger engellerin vatandaslarin ve ¢alisanlarin
bilgilendirilmesi ve zamanla deneyim kazanmasi ile asilacagi diisiiniilmektedir (Omar

vd., 2014, sf.673-674).

Tarhan (2012), “Biiyiiksehir Belediyelerinin Sosyal Medya Uygulamalarina
Halkla Iliskiler Modellerinden Bakmak” adli calismasinda Tiirkiye’de kurumsal
diizeyde Twitter hesabir bulunan 9 Biiyiiksehir Belediyesi’nin hesaplarini halkla
iligkiler baglaminda igerik analizi yontemiyle degerlendirmistir. Arastirma sonuglarina
gore, 15 biiyiiksehir belediyesinin 9’unun kurumsal Twitter hesaplari oldugu ve
hesapta mesajlarin konu dagiliminda agirlikli olarak sosyal belediyecilik, ulasim,
hizmet, altyapi, etkinlik konular1 lizerine odaklanildigi belirlenmistir. Belediyeler
cogunlukla aldiklar1 kararlar ve hayata gecirdikleri uygulamalarda verilmesi gereken
bilgileri vatandaslara tek yonlii olarak iletmisler ve kamuyu bilgilendirme odakli

olmuslardir (Aydin, 2018, s.67).

Memis (2015), “Yerel E-Katilimin Yeni Araci Olarak Sosyal Aglar: Facebook
ve Twitter Ornekleri” baslikli calismasinda sosyal medya kullaniminda Facebook ve
Twitter araglarinin, belediye orgiitleri ve belediye baskanlar1 diizeyinde, yerel kamusal
konu basgliklarina katilim baglaminda “ne diizeyde” ve “nasil” kullanildiklarinin ortaya
cikarilmasini amaglamiglardir. Calismanin sonuglarinda, etkilesimin sinirh diizeyde

oldugu, daha ¢ok katilimin tesvik edilmesi gerektigi goriilmektedir.

Senyurt (2016), “Belediyelerin Halkla iliskiler Uygulamalarinda Internetin ve
Sosyal Medyanin Kullanimi: Konya Merkez ilge Belediyeleri Uzerine Bir Inceleme”

konulu tezinde Konya Merkez ilge belediyelerinin web siteleri, Facebook ve Twitter
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hesaplar1 incelenmistir. Belediyelerin441 web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 hedef

kitlelere yonelik olarak tanima ve tanitma baglaminda ele alinmustir.

Belediyeler sosyal medyay1 yiizeysel bir bigimde degil, ger¢ek deger elde
etmek amaciyla verimli bir bicimde kullanmalilardir. Bu ise belediye ¢aligsanlarinin bir
miktar kontrolii ve yetkilendirmeyi vatandaslara birakarak onlarin diisiince ve

fikirlerine 6nem vermeleri ile olabileceginden bdylesine bir diisiince degisikligi

gerekmektedir (Omar vd., 2014, sf.667).

Bir belediyenin sosyal medya platformlarini kullanma bi¢imi o belediyenin
kisiler tarafindan nasil algilandigin1 da etkileyecektir. Sosyal medya kanallari
araciligiyla giiclii sanal mevcudiyetlerini ispatlayan belediyeler, kisilerin zihninde bir
imaj ve beklenti olusturarak, teknolojik a¢idan gelismis, yaratici ve cagdas belediyeler
olarak algilanabilirler. Ancak yeterince kullanilmayan kanallar ise kisiler i¢in bir ihmal

veya kayitsizlik olarak algilanabilir (Cleave vd. 2017, s.1014-1016).

Sosyal medya araclarinin marka etkisi sinirli olmakla beraber igerik olusturma
ithtiyact her seyden 6nemlidir. Ancak kullanici tarafindan olusturulan igerigi dahil etme
konusundaki isteksizlik belediyelerin tanitimini da smirlandirmaktadir. Bir bagka
endise ise, olusturulan videolarin hepsinin benzer igerige sahip tanitim videolar
olmasi ve kaginilmaz olarak benzer bir tarz ve tonda birlesmeleridir (Cleave vd. 2017,

5.1030-1031).

Belediyelerin sosyal medyay1 iki yonlii bir iletisim kanali olarak algilamasi ve
paylasimlarini izleyicilerle etkilesimi ve sohbeti tesvik edecek bigimde uyarlamalari
gerekmektedir. Sonug¢ olarak belediyenin miimkiin olan en gli¢lii markay1 yaratmak
icin sosyal medyay1 olumlu alg1 ve iletisimi olusturacak sekilde kullanmasi en 6nemli

husustur (Cleave vd. 2017, s.1030-1031).

Belediyeler, sosyal medya kanallarin1 kullanarak hedef kitleleriyle
iletisimlerini giliclendirmektedirler. Calismanin 6rnek sehri olan Konya sehri igin,
Konya Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya hesaplarmin islevselligi, sunulan

hizmetleri incelendigi zaman Twitter ve Facebook hesaplarinin daha ¢ok kamuyu
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bilgilendirmek amacl tek yonlii olarak kullanildigi, bicimsel olarak hesaplarin genel
goriiniimiiniin agik ve anlasilir oldugu goriilmektedir. Konya Biiyiiksehir Belediyesi
sosyal medya hesaplarin1 aktif bir sekilde kullanmakta olup hesaplara erisim ve

kullanim kolaylig1 genel olarak kullanicilar tizerinde olumlu bir etki birakmaktadir.
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3. DENEYSEL TASARIM YONTEMIYLE SEHIR MARKALASMASI
SURECINE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI UYGULAMALARININ ETKI
DEGERININ OLCULMESIi: KONYA SEHIR MARKASI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Sehirlerin markalagsmas: siirecinde sehirler sosyal medyay1 etkin bir bigimde
kullanarak taninirliklarini arttirmaktadirlar. Sosyal medya sayesinde sehir sakinleri
veya sehri ziyaret edecek kisiler, internet ortaminda olusturulan sehirlere ait web
sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarini ziyaret ederek anlik bilgi edinebilmektedirler

(Yalgin, 2019, s.11).

Bu arastirmanin amacit Konya sehrinin sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarindan YouTube’un sehir markalagma siirecine etki degerlerini deneysel
tasarim yontemi kullanarak 6lgmektir. Arastirmanin 6rneklemi i¢cin Konya sehrinde
ikamet etmeyen ve daha Once ikamet etmemis, Konya sehri hakkinda bilgi sahibi
olmayan kisiler tercih edilmis olup bu arastirmada 6n test — son test kontrol gruplu
deney deseni kullanilmistir. Bu sekilde olan desenlere “gercek deneysel desen”

denilmektedir.

Deney ve kontrol gruplarindan olusan bu desende deney grubuna bagimsiz
degisken olarak YouTube platformu iizerinden “Ciineyt Ozdemir” tarafindan
paylasilan “Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1” adli igerik izlettirilmistir. Yalnizca
deney grubunun oOl¢iildiigli calismalarda calisma sonuclarint yorumlamak zor ve
giivenilir olmayacagi i¢in ¢alismada karsilagtirma yapilabilmesi adina kontrol grubu
da kullanilmigtir. Kontrol grubuna ise deneysel uyarici olan video yerine notr bir video

izlettirilmistir.

Ciineyt Ozdemir tarafindan paylasilan “Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1”
adli icerigin bu c¢alisma i¢in secilme nedeni, ¢alismaya konu olan sehir

markalagsmasinin tiim boyutlarini paylastigi videosunda igermesidir.
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Arastirmanin temel amaci deneysel tasarim ile sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin sehir markalasmasi siirecine etki degerlerini ortaya koymaktir.
Aragtirma sonunda katilimcilara uygulanan deneysel uyaricinin etkilerinin
arastirilmasi amaglanmaktadir. Ayrica bu ¢alisma, sehir yoneticilerini sosyal medya
pazarlamasi uygulamalarini kullanmaya tesvik etmek ve sehir markalagmasi siirecinde
sosyal medyanin sagladigi bir¢ok fayda ile sehirlerinin taninirliklarini arttirmalari

hedeflenmektedir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Deneysel uyarici olarak izletilen videonun uygulandigi deney grubu ile nétr bir
uyarici olarak izletilen videonun uygulandig1 kontrol grubunun ortalamalar1 arasinda

anlaml bir farklilik var midir?
Alt Problemler

1. Deney ve kontrol gruplarinin 6n test puanlart arasinda anlamli bir

farklilik var midir?

2. Deney ve kontrol gruplarmin son test puanlar1 arasinda anlamli bir

farklilik var midir?

3. Deneysel uyarici olarak izletilen videonun uygulandig1 deney grubu ile
noétr bir uyarici olarak izletilen videonun uygulandigi kontrol grubunun 6n test ve son

testleri arasinda anlamli bir farklilik var midir?
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu arastirmanin kapsamini sehirlerin markalagmasi siirecinde sosyal medya
pazarlamast uygulamalariin kullanilmas: ve deneysel tasarim yoOntemiyle bu

uygulamalarin sehir algisina yonelik etkilerinin dl¢lilmesi olusturmaktadir.

Arastirma, maliyet ve zaman faktorleri goz 6niinde bulundurularak Konya ili

ile sinirlandirilmistir. Ornek sehir olarak Konya’nin segilmesinin sebebi, uygulama
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kolayligi ve sehrin markalagsmasi faaliyetlerinde sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarina dair ¢alismalarin literatiirde yetersiz olmasidir. Arastirmada sosyal
medya uygulamalarindan yalnizca YouTube’un degerlendirilmesi arastirma ig¢in bir
siirlilik olarak degerlendirilebilir. Arastirmanin 6rneklemi ise Konya sehrinde daha
once ikamet etmemis ve sehir hakkinda bilgi sahibi olmayan kisilerle sinirlidir. Bu
anlamda aragtirma Konya sehir algisina yonelik olarak yapilmis ve diger sehirler i¢in

uygulanmayip Konya sehri ile sinirlidir. 77
3.4. Arastirmanin Yontemi ve Siire¢ Tasarimi

Deneysel arastirma, arastirmacilarin kullanabilecegi en gii¢lii arastirma
yontemlerinden birisi olup kullanilabilecek bir¢ok arastirma deseni arasinda neden —
sonug iligkisini kurmanin en etkili yollarindandir. Deneysel arastirmay1 diger arastirma
yontemlerinden farkli kilan hususlardan birisi dogru sekilde uygulandigi zaman
aragtirmanin hipotezlerini test etmenin en iyi yollarindan biri olmasidir. Deneysel
arastirmalarda arastirmacilar, en az bir bagimsiz degiskenin bir veya daha fazla
bagimli degisken iizerindeki etkilerine bakarlar. Kriter veya sonug¢ degiskeni olarak da
bilinen bagiml degisken, ¢alismanin sonuglarini ifade eder (Fraenkel vd., 2006, s. 260-
275)

On test — son test kontrol gruplu deneysel desende iki grup denek kullanilir.
Her iki grup da iki kez 6l¢iiliir veya gdzlemlenir. Ik 6lgiim &n test, ikincisi son test
olarak kullanilir. On testin kullanilmasi, deney grubu iiyelerini “uyarabilecegi” ve
dolayisiyla da son testte kontrol grubu iiyelerinin daha iyi performans gostermelerine
neden olabilecegi i¢in On test kullanimi sonuglarin gilivenirligini arttirmaktadir

(Fraenkel vd., 2006, s.271).

Bu desende deneysel grup c¢alismanin niteligine gore 6zel bir drneklem
olusturularak secilmisse, kontrol grubu da ayni sekilde sec¢ilmelidir. Kontrol grubuna,
deney grubuna uygulanan tiim testler eszamanli olarak uygulanmalidir. Deneysel
tasarimlarda, kontrol gruplart kullanilmaz ise ¢alismanin sonuglarinin basari veya
basarisiz olma durumlar1 hakkinda bir sonuca varmak gii¢ olabilmektedir. Bu yiizden,

caligmalarda gruplar aras1 karsilastirmalar1 yapabilmek i¢in kontrol grubunun
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kullanilmast biiylik 6nem arz etmektedir. Deney ve kontrol gruplarinin 6n test
degerleri arasinda anlamli derecede bir farklilik olmamasi, son test degerleri arasinda
anlamli derecede farklilik olmasi durumu c¢alismanin iyi sonuglar {rettigini
gostermektedir. Bir diger deyisle deney grubunun son test ortalamasi, kontrol
grubununkinden anlamli derecede yiiksek ise bu deneysel programin sonuglarinin

anlamli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir (Karagiil, 2019, s.151-152).

Bu arastirmada ise Konya sehrinin sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin
sehir markalagmasi siirecine etki degerlerinin Slgiilmesi i¢in deneysel tasarim tercih

edilmistir.

Literatiir Taramasi

l

Deneysel Tasarim Yontemlerinden kontrol
Arastirma Yonteminin Sec¢ilmesi

5 gruplu 6n test ve son test deney deseni

Konya sehri hakkinda bilgi sahibi
Arastirma Ornekleminin Belirlenmesi olmayan, daha 6nce Konya sehrinde

ikamet etmemis ve su anda da ikamet

Manipulasyon Araglari >

YouTube Videosu (“Gezdim Diinyay1
Gordiim Konya’y1”)

l

Filiz Aslan’in 2014 yilina ait “Sehir

Veri Toplama Aracinin Belirlenmesi | — Pazarlamasi: Kars Ili Ornegi” adli

doktora tezinden uyarlanan anket
metodu
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Verilerin Toplanmasi

I
v

Analizler

v

Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirma Siirecinin ve

Bulgularin Rapor Edilmesi

3.5. Arastirmanin Modeli

v

Ontest ve sontest verilerinin her iki gruba da
uygulanmasi ve deney grubuna deneysel
program, kontrol grubuna notr programin
uyarict olarak verilmesi

1. Demografik verilere frekans analizi

2. Uygulanan anketin boyutlarinin normallik
testi

3. Deney ve kontrol gruplarinin 6n test
puanlarinin  karsilastirilmasi i¢in bagimsiz
gruplar t testi

4. Deney ve kontrol gruplarinin son test
puanlarinin kargilagtirilmasi i¢in bagimsiz
gruplar t testi

Sekil 1. Aragtirma Siire¢ Tasarimi

Bu arastirmada deneysel tasarim yontemlerinden 6n test-son test kontrol gruplu

deney deseni kullanilmistir. Bu desende deney ve kontrol gruplar1 olmak {izere iki grup

ile aragtirma yiirttiiliir. Deney grubu, 6nce bir teste tabii tutulur, ardindan bir miidahale

uygulanir ve son olarak son teste tabii tutulur. Miidahale uygulandiktan sonra son test

yapilmasinin sebebi ise miidahalenin etkisini 6l¢gmektir. Miidahalenin gergekten etkili

olup olmadigimi degerlendirmek i¢in ise kontrol grubu kullanilir. Kontrol grubu da

ayni sekilde 6n teste tabii tutulur ancak miidahale olarak farkli bir uyarici uygulanir ve
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son olarak son teste tabii tutulur. Kisacas1 deney grubuna deneysel program, kontrol

grubuna ise notr farkli bir program uyarici miidahale olarak uygulanmustir.

Grup On test Uyarici Son test
Deney Katilmecilara Deneysel program  Katilimcilara
(62 katilime1)  uygulanan (uyarici video) uygulanan
/v anket anket
Yargisal
(Amagsal)
Ornekleme
ile secilen
154
katilimei N Grup On test Uyarict Son test
Kontrol Katilimcilara ~ Notr video Katilimcilara
(92 katilime1)  uygulanan uygulanan
anket anket

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Sehir Markalasmasi
Unsurlar

Yenilikler ve Is Kiiltiirii

Ekonomi ve Ticaret Deney Grubu

Uluslararas1 Yansima On Test - Son Test

Egitim AW

Hizmet Yeterliligi

. FARK
Universite TESTLERI
Cevre
Sehir Sakinleri Algisi /

Trafik

Kontrol Grubu

Mimari ve Kentsel Cekicilik .
On Test - Son Test

Sosyal Problemler
Turizm

Ulasim ve Iletisim Yapist

Tarihsel Miras
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Sekil 3. Aragtirma Modeli- 2

H1: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagmasi

unsurlarindan “Yenilikler ve Is Kiiltiirii” unsuru {izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H2: Sosyal medya pazarlamasi wuygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Ekonomi ve Ticaret” unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Uluslararas1 Yansima” unsuru lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H4: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Egitim” unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H5: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagsmasi

~ 99

unsurlarindan “Hizmet Yeterliligi” unsuru tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H6: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagmasi

unsurlarindan “Universite” unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H7: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Cevre” unsuru tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H8: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagmasi

unsurlarindan “Sehir Sakinleri Algis1” unsuru {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H9: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Trafik” unsuru lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H10: Sosyal medya pazarlamast uygulamalari, sehir markalagmasi
unsurlarindan “Mimari ve Kentsel Cekicilik” unsuru {izerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.
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HI11: Sosyal medya pazarlamast uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Sosyal Problemler” unsuru lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H12: Sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagmasi

unsurlarindan “Turizm” unsuru lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H13: Sosyal medya pazarlamast uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Ulasim ve Iletisim Yapis1” unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H14: Sosyal medya pazarlamast uygulamalari, sehir markalagsmasi

unsurlarindan “Tarihsel Miras” unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
3.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin hedef kitlesini Konya sehri hakkinda bilgisi olmayan, daha dnce
Konya sehrinde ikamet etmemis ve su anda da ikamet etmeyen kisiler olusturmaktadir.
Ancak evrenin tamamina ulasilmast miimkiin olmadig1 i¢in seckisiz olmayan
ornekleme yontemlerinden, amagl 6rnekleme veya yetkili 6rnekleme olarak da bilinen
yargisal 0rnekleme yontemi uygulanmis olup 6rneklemi olusturacak bireyler tesadiifi
olarak degil calismadaki niteliklerine gore secilmislerdir. Ornekleme dahil edilen
katilimcilar, arastirma amacina ve konusuna uygun olup Konya sehrinde ikamet
etmeyen ve daha Once ikamet etmemis, Konya sehri hakkinda bilgi sahibi olmayan

kisilerdir.
3.7. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket metodu kullanilmis olup anket
formlar1 olusturulurken daha 6nce literatiirde kullanilan ve giivenilirlikleri kanitlanmis
olan ol¢ekler temel alinmis olup Konya sehri hakkinda bilgisi olmayan, daha 6nce
Konya sehrinde ikamet etmemis ve su anda da ikamet etmeyen kisilere yeterli sayrya

ulasana dek uygulanmaistir.

Arastirmanin anket formunu olustururken Filiz Aslan’1in 2014 yilina ait “Sehir

Pazarlamasi: Kars Ili Ornegi” adli doktora tezinden yararlanilmistir. Filiz Aslan ise
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calismasina dair anket formunu olustururken Amelie Balencort ve Antonio Curado
Zafra’nin 2012 yilina ait “City Marketing; How To Promote A City? (The Case of
Umea)” adl1 yiiksek lisans tezinden ve Teodoro Luque-Martinez, Salvador Del Barrio-
Garcia, Jose Angel Ibanez-Zapata ve Miguel Angel Rodriguez Molina’nin “Cities”
adli dergide 2007 yilinda yaymlanan “Modeling A City’s Image; The Case of
Granada” adli makaleden yararlanmistir. Yararlanilan bu dlgekte 53 madde ve 14 alt

boyuttan olusmaktadir (EK — 1: Anket Formu)

Anket formu igerisinde; ekonomi ve ticaret, egitim, sosyal, tarihsel miras

boyutlar1 basta olmak tizere bir¢ok boyuta ait sorular bulunmaktadir.

Calismanin 6lgme araci olarak kullanilan anket formu, goniilliiliik ilkesi temel
alinarak, katilimcilara ¢aligma hakkinda gerekli ve agiklayici bir 6n yazi ile beraber iKi
boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin demografik o6zelliklerini
dlgmeye yonelik 6 adet soru bulunmaktadir. ikinci béliimde ¢alisma amacina uygun
sekilde hazirlanmis olan 53 adet madde (ifade) yer almaktadir. Katilimcilarin bu
ifadelere verdikleri yanitlar 5°1i likert 6lgegine gore “1-Kesinlikle Katilmiyorum”dan

“5-Kesinlikle Katiltyorum”a dogru derecelendirilmistir.
3.8. Verilerin Analizi

T testleri, iki ortalama arasindaki farklarin istatiksel analizlerini test etmek
amaciyla kullanilan parametrik testlerdir. Bagimsiz drneklem t testlerinde birbirinden
bagimsiz iki Orneklemden elde edilen ortalamalar karsilagtirilmakta olup, bagiml
orneklem t testlerinde iki ortalamanin birbirleri arasindaki farklar karsilastirilmaktadir.

(Tavsancil, s.2-8).

Deneysel yontemin kullanildig1 bu arastirmada farkli gruplara ait 6n test- son
testleri arasindaki fark i¢in bagimsiz gruplar t testi, gruplarin igerisindeki 6n test- son

testleri arasindaki farklar1 6lgmek i¢in ise bagimli gruplar t testi kullanilmigtir.

Calismada gruplarin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in

Skewness ve Kurtosis degerlerine bakilmistir. Skewness ve Kurtosis degerleri -1.5 ile
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+1.5 deger araliginda oldugu zaman normal dagilim oldugu kabul edilmektedir

(Tabachnick vd., 2013).

Skewness ve Kurtosis degerlerine bakilarak normal dagilim gozlenen bu
calismada, 154 katilimcidan olusan deney ve kontrol gruplarinin, 6n test ve son test
puanlart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test edebilmek igin parametrik
testlerden bagimsiz gruplar t testi; deney grubunun, 6n test ve son test puanlari ile
kontrol grubunun 6n test ve son test puanlar1 arasinda anlamh bir farklilik olup
olmadigim1 test edebilmek icin parametrik testlerden bagimli gruplar t testi

kullanilmistir.

Bu kapsamda, elde edilen verilerin analizi i¢cin SPSS 29 paket programi

kullanilmastir.
3.9. Uygulama

Katilimcilara deneysel tasarim manipiilasyon araci (uyarici) olarak verilen
Ciineyt Ozdemir tarafindan paylasilan “Gezdim Diinya’yr Gérdiim Konya’y1” adli
YouTube videosundan 13 dakikalik bir kesit olusturulmustur. Yargisal drnekleme
yontemi ile segilen katilimcilara 31.05.2022 — 1.11.2022 tarihleri arasinda
uygulanmistir. Ayni1 video deneysel ortamin olusturulmasmin pek miimkiin
olmayacag katilimcilara YouTube platformu iizerinden video linki gonderilen kisiler
tarafindan izlenmistir. Video anket uygulanan deneysel ortamda ve anketin
paylasildig1 internet ortaminda deney grubu i¢in On testten sonra ve son testten once
olmak iizere katilimcilara uygulanmigtir. Ayni sekilde kontrol grubuna da nétr video

On testten sonra ve son testten once katilimcilara uygulanmistir.

Arastirmaya konu olan YouTube videosunda Ciineyt Ozdemir, Konya sehrini
belirli bir rota cizerek ziyaret etmektedir. ilk olarak Ecdat Parki’'mi ziyaret ederek
yorumlarini esprili bir aktarimla paylasan Ciineyt Ozdemir gondol ile Ecdat parkini ve
parkin cevresindeki bedesten carsisini, mimari ve minyatlir yapilart izleyicilerle

paylasmuigtir.
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Sekil 4. “Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1” — 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc

Gezisinin ilerleyen dakikalarinda bisiklet gezisine ¢ikmis ve 550 km bisiklet
yoluna ve 1500 adet bisiklete sahip olunmasi durumuna saskinligini bisiklet stirerken
dile getirmistir. Bisiklet turundan sonra Japon (Kyoto) Parkini ziyaret eden Ciineyt
Ozdemir sehirde gok fazla park olmasi durumunu ¢ok begendigini ve hatta yeni yapilar
yapilacagi zaman yapida yasayacak kisi sayist kadar agag dikilmesi sartin1 begenerek
ve destekleyerek izleyicilerle paylasmistir. Japon Parkina Japonya’dan gelen sakura
agaclarin1 gdstermis bu bitkilerin bakimi icin her yil Japonya’dan bahg¢ivan geldigi

bilgisini paylagmistir.


https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc
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Sekil 5. “Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1” — 2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc

Kelebekler vadisini ziyaret eden Ciineyt Ozdemir daha &ncesinde boyle bir
yer gérmedigini, riskli bir yatirim oldugunu séylemis ve buraya Kosta Rika’dan
gelen tropik bitkiler ve kelebeklerin 28 derecede 6zel kosullarda muhafaza edilerek

yilda 400 binden fazla ziyaret¢iyi kabul ettigini sdylemistir.
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Sekil 6. “Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1” — 3
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc

Konya’nin 2000 yildir ticari merkezi olan Bedesten’i ziyaret eden Ciineyt
Ozdemir, sehrin bir diizen icerisinde oldugunu, belli bir tabela standardma sahip
oldugunu dile getirirken Aziziye Camii’ni ziyaret etmis ve pencerelerine hayran
kaldigini, muhtesem bir mimariye sahip oldugunu sdylemistir. Sonrasinda Mevlana
Tiirbesi’ni ziyaret eden Ciineyt Ozdemir, tiirbenin tarihiyle ilgili detayli bilgiler
edinerek izleyicilerle paylagsmis ve Tirkiye'nin en fazla ziyaret¢i alan tlirbesinin

Mevlana Tiirbesi oldugunu dile getirmistir.

Sekil 7. “Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1” — 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc
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Sekil 8. “Gezdim Diinya’y1 Goérdiim Konya’y1” — 5

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc

Konya Bilim Merkezini ziyaret eden Ciineyt Ozdemir, yerel yonetim ve
akademik kuruluslarin bir araya gelmesi ile bilime bu kadar deger veren, katki
saglayan ve bilimle bu denli barisik bir sehri uzun siiredir gérmedigini saskinlikla dile
getirmistir. Konya Bilim Merkezi’nin Tiibitak ile is birligi yapmasini da bilimin giicii
olarak nitelendiren Ciineyt Ozdemir, Konya’nin sadece ekonomi, sanayi, bilim ile
ilgilenen bir sehir olmadigini ayn1 zamanda tarim sektoriinde de aktif olduklarim
Ekobox, Ekofen kurumlarinin susuz tarima imkan veren triinler gelistirdigi bilgisini
de sevindirici bir sekilde izleyicileriyle paylagsmistir. Son olarak Sema gosterisine
katilan Ciineyt Ozdemir, gezisinin tamaminda edindigi bilgiler ve ziyaret ettigi yerler
ile ilgili diigiincelerini, insanlarin Konya sehrine yonelik olumsuz algilarin1 yikmalari

gerektigi yoniinde belirterek paylasmistir.
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Sekil 9. “Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1” — 6

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=RZ8VEX6f5pc

Deney grubuna deneysel uyarict olarak verilen “Gezdim Diinya’yr Gérdiim
Konya’y1 adl1 video deney grubu katilimcilarina 6n test uygulandiktan sonra izletilmis

ve sonrasinda son test uygulanmistir.

Kontrol grubuna uygulanan nétr video TRT Belgesel tarafindan yayimnlanan 48
dakikalik “Anadolu Insan1 / Cesaret (1.B6liim)” adli videonun ilk 12 dakikalik kismi
olup kontrol grubuna da deney grubuna uygulandigi sekilde son test uygulanmadan

once izletilmistir.
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1
7

Anadolu Insani

1. Bolum

Sekil 10. Kontrol Grubu Uyarici Videosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=whFt4_9MFJI&t=4s

Deney ve kontrol grubuna uygulanan uyarici Video sonrasinda gruplar arasi 6n
test son test karsilagtirmalar1 yapilarak Konya sehrinin markalagsmasi siirecinde sosyal

medya pazarlamasi uygulamalarinin etki degerlerinin arastirilmasi hedeflenmektedir.
3.10. Bulgular

Sehir markalagmasi siirecinde sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin etki
degerlerinin 6l¢iildiigli bu calismada, bu boliimde alt boyutlara iliskin gergeklestirilen
detayli analizler ve tiim boyutlara iliskin analiz bulgular1 agiklayic1 bir sekilde
paylasilmistir.

3.10.1. Katilimcilar

Tablo 1’de katilimcilarin demografik ozellikleri verilmektedir. Arastirmaya
Konya sehrinde ikamet etmemis ve su anda da ikamet etmeyen 62°si deney grubu 92’si

kontrol grubu olmak tizere 154 kisi katilmistir.



Tablo 1 . Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Deney Grubu Katihmecilari

64

Kontrol Grubu Katimcilar

Gruplar | Frekans Yiizde Gruplar | Frekans Yiizde
Kadin 22 35,50 Kadin 94 58,70
Cinsiyet Erkek 40 64,50 Erkek 38 41,30
Toplam 62 100,00 Toplam 92 100,00
15-25 40 64,50 15-25 57 62,00
26-35 9 14,50 26-35 27 29,30
36-45 8 12,90 36-45 5 5,40
Yas
46-55 1 1,60 46-55 2 2,20
55 ve st 4 6,50 55 ve uistll 1 1,10
Toplam 62 100,00 Toplam 92 100,00

Katilimcilarin cinsiyet grubuna gore dagilimlart incelendiginde, deney grubu
i¢in katilimcilarin 6nemli bir cogunlugunu erkeklerin (n=40, %64,50), geri kalanlarin
ise kadmlarim (n=22, %35,50) olusturdugu goriilmektedir. Kontrol grubu igin
katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunu kadinlarin (n=54, %58,70), geri kalanlarin ise

erkeklerin (n=38, %41,30) olusturdugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yas gruplarma goére dagilimlari incelendiginde arastirmaya
katilan katilimcilarin deney grubu i¢in ¢ogunlugunu 15-25 (n=40, %64,50) yas
araliginin olusturmakta oldugu dikkat ¢ekmektedir. 26 -35 yas araligr %14,50 , 36-
45 yag araligi %12,90, 46-55 yas araligi %1,60, 55 ve iistii yas aralig1 ise %6,50 olarak
bulunmustur. Katilimeilarin kontrol grubu i¢in yas gruplarina gore dagilimlar
incelendiginde ise katilimcilarin yarisindan fazlasini 15-25 (n=57, %62) yas araliginin

olusturmakta oldugu dikkat cekmektedir. 26-35 yas aralig1 %29,30, 36-45 yas aralig
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95,40, 46-55 yas aralig1 %2,20, 55 ve Ustii yas araligt ise %1,10 olarak bulunmustur.

Tablo 2. Katiimcilarin Seyahat Etmeyi Sevme Durumu

Deney Grubu Katimcilar1 Kontrol Grubu Katihmcilar

Gruplar | Frekans | Yiizde | Gruplar | Frekans | Yiizde
Evet 56 90,30 Evet 84 91,3

Seyahat Etmeyi
Sevme DUrumu Hayir 6 9,70 Hayir 8 8,7
Toplam 62 100,00 [ Toplam 92 100

Tablo 2’de katilimcilara yoneltilen “Seyahat etmeyi sever misiniz?”’ sorusunun
yanitlar1 verilmektedir. Katilimcilarin seyahat etmeyi sevme durumlari incelendiginde,
deney grubu (n=56, %90,30) icin de kontrol grubu (n=84, %91,3) icin de ¢cogunlugun
cevabi “Evet” oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Seyahat Oncesi Gidilecek Yerleri Arastirma Durumu

Deney Grubu Katilimeilar1 Kontrol Grubu Katihmcilar:

Gruplar | Frekans| Yiizde |Gruplar | Frekans | Yiizde
: Evet 56 90,30 |Evet 82 89,1
Seyahat Edilecek
Yerlerin Seyahat
Oncesi Arastinlma Hayir 6 9,70 |Hayir 10 10,9
Durumu
Toplam 62 100,00 [Toplam 92 100

Tablo 3’te katilimcilara yoneltilen “Gideceginiz yerlerle ilgili dncesinde

arastirma yapar misiniz?” sorusunun yanitlar1 verilmektedir. Katilimcilarin seyahat
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oncesi gidecekleri yerleri arastirma durumlart incelendiginde, deney grubu (n=56,
%90,30) i¢in de kontrol grubu (n=82, %89,1) i¢cin de ¢ogunlugun cevabi “Evet” oldugu
dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 4. Katilimeilarin Ciineyt Ozdemir’i Tanima Durumu

Deney Grubu Katihmcilar1  Kontrol Grubu Katihmeilar

Gruplar | Frekans | Yiizde |Gruplar | Frekans | Yiizde

Evet 40 64,5 |Evet 57 62,0
Cineyt Ozdemir'i 7, = 22 | 355 |Hayr 35 38.0
tanlyor musunuz:

Toplam 62 100,0 |Toplam 92 100,0

Tablo 4’te katilimcilara yoneltilen “Ciineyt Ozdemir’i tantyor musunuz?”
sorusunun yamitlari verilmektedir. Katilimeilarin Ciineyt Ozdemir’i tanima durumlari
incelendiginde, deney grubu icin (n=40, %64,5) cevabinin “Evet”, kontrol grubu i¢in
de (n=57, %62) cevabinin “Evet” oldugu goriilmekte olup her iki grup igin de

yarisindan fazlasmin Ciineyt Ozdemir’i tamidig1 goriilmektedir.
3.10.2. Olcegin Alt Boyutlarna iliskin Analiz Bulgular:

Bu boliimde 6lgegin 14 boyutunun ve 14 boyuta ait 53 alt boyutunun detayli
bir sekilde analiz bulgular1 yer almaktadir. Boyutlarin ve alt boyutlarin deney ve
kontrol gruplart i¢in 6n test puanlarinin ve son test puanlarinin karsilastirilabilmesine
iliskin bagimsiz gruplar t testi, her iki grubun kendi iglerinde 6n test ve son testlerinin
karsilastirilabilmesi i¢in bagimli gruplar t testi analizleri uygulanmis ve analiz

bulgular1 bu béliimde ayrintili sekilde verilmistir.
3.10.2.1 Yenilikler ve Is Kiiltiirii Boyutuna Iliskin Bulgular

“Yenilikler ve Is Kiiltiirii” boyutunun ve alt boyutlarmin deney ve kontrol
gruplari i¢in 6n test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde

On test ve son test puanlarmin karsilagtirildigi analizlerin bulgular1 yer almaktadir.
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Tablo 5. Yenilikler ve Is Kiiltiirii Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test

Bulgular
t testi
Degiskenler Gruplar N X SS
t sd p

Yenilikler ve is Kiilfiiri peney 62 14,54 495 165 152 869

entiider ve 1y Sl Kontrol 92 14,67 495 '
Y1 .'Konya sehir sakinlerinin Deney 62 2,79 1,17
yeniliklere a¢ik oldugu -.602 152 .548
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,90 1,10
Y2. Yer‘l.ilikler‘ ve ygni Deney 62 2,91 1,09
teknolojilerle ilgili ilk adimi
atmak ve risk almak konusunda 327 152 744
Konya sehir sakinlerinin istekli Kontrol 92 2,85 1,15
oldugu diistiniilmektedir.
Y3. Konya sehir sakinlerinin
yeniliklere ve yeni Denciiggb2 22" 1,08 893 152 374
teknolojilere yeterli derecede ' '
hazir oldugu diistiniilmektedir. Kontrol 92 2,98 118
Y4. Konya’daki sanayi
calisanlarinin modern ve Deney 62 3,01 .910 295 152 769
yenilik¢i oldugu ' '
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,96 1,06
Y5. Konya’daki ticaret
sektoriiniin aydin ve egitimli Deney 62 300 105 229 152 820
kisilerden olustugu ' '
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,95 1,22

Tablo 6. Yenilikler ve Is Kiiltiirii Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test
Bulgular

t testi

Degiskenl Gruplar N X SS
egiskenler p " " o

Deney 62 19,70 3,69

Yenilikler ve Is Kiiltiirii
Kontrol 92 14,75 5,76

5,991 152 .001

Y.1. Konya sehir sakinlerinin =~ Deney 62 4,01 .949
yeniliklere a¢ik oldugu 4917 152 .001
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,06 1,30

Y.2. Yenilikler ve yeni

teknolojilerle ilgili ilk admmi ~ D¢NeY 62 404 838 6,198 152 .001
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sakinlerinin istekli oldugu oMol 92292 1,25

diistiniilmektedir.

;(eﬁ | Iﬁ(cl);}éaviel;(iarn?akinlerinin Deney 62 400 868

teknolojilere yeterli derecede I 5,993 152 .001

hazir oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,00 121

A enye  Demey 62 388 907

yenilik¢i oldugu 5309 152 .001
RS : Kontrol 92 291 1,23

distiniilmektedir.

Yﬁt'..K.On.ya’dzki ticareﬁt,t‘ . Deney 62 3,75 .881

SeKtorunun ay m ve egl 1mii1

kisilerden olustugu 4,814 152 .001

diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,84 1,30

Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Yenilikler ve

Is Kiiltiiri” boyutundan aldiklar1 &n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmazken (t(152)= -.165, p>0.05) son test puanlar1 arasinda istatiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 5,991, p<0.05).

Bu bulgulara istinaden uyarict video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)

izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 7. Yenilikler ve Is Kiiltiirii Boyutunun ve Alt Boyutlarm Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son

Test Bulgulari
Degiskenl Gru Test N X  ss Ltesti
cgiskenler
On Test 62 14,54 4,05 61
_ Deney -7,183 .001
Yenilikler ve Is Son Test 92 19,70 3,69 61
Kaltiird On Test 62 14,67 4,55 91
Kontrol O 101 919
SonTest 92 14,75 5,76 91
Yl Kop}{a sehir Deney 01’1 Test 62 2,79 1,17 -6,59 61 001
saklinilermln Son Test 62 4,01 .949 61
yeniliklere agik Kontrol OnTest 92 2,90 110 -958 91 .341
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oldugu

diisiiniilmektedir, SonTest 92 3,06 1,30 91
Y.2.Yenilikler ve OnTest 62 291 1,09 61
yeni teknolojilerle Deney -6,84 001
ilgili ilk adim1 atmak SonTest 62 4,01 .838 61
ve risk almak - > 2
konusunda Konya OnTest 9 85 1,15 91
sehir sakinlerinin Kontrol -390 697
istekli oldugu SonTest 92 292 1,25 91
diistiniilmektedir.
Y.3. Konya sehir OnTest 62 2,82 1,06 61
sakinlerinin Deney -6,58 .001
yeniliklere ve yeni SOI’] Test 62 4,00 .868 61
teknolojilere yeterli OnTest 92 298 1,18 91

su Kontrol -.062 951
derecede hazir oldugu Konrol - o 0 g5 505 159 7002 g
distiniilmektedir.
Y.4. Konya’daki b OnTest 62 3,01 .914 5 38 61 001
sanayi galisanlarmin 2N gon et 62 388 907 T 61
2}33;1“ ve yenilikel Y OnTest 92 2,96 1,06 .

ontro . .

Y.5. Konya’daki - On Test 62 3,00 1,05 -, 61 001
ticaret sekigggruin Y sonTest 62 375 881 . 61
aydin ve egitimli o0 T 5 295 195 By
kigilerden olustugu Kontrol n lest , , 616 540
diisiiniilmektedir. SonTest 92 284 130 91

Tablo 7 incelendiginde, deney grubunun “Yenilikler ve Is Kiiltiirii”
boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)=-7,183 , p<0.05). Kontrol grubunun “Yenilikler
ve Is Kiiltiirii” boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel

olarak anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)=-.101 , p>0.05)

“Yenilikler ve Is Kiiltiiri” boyutuna iliskin olarak deney grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol
grubu katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Deney grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar 14,54
diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 19,70 diizeyinde olup kontrol grubu
katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 14,67 diizeyinde iken son test puan

ortalamalar1 14,75 olarak bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen
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“Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1” adli videonun 6n test ve son test arasindaki
puan ortalamasina ve kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney

grubu i¢in anlamli derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.2. Ekonomi ve Ticaret Boyutuna iliskin Bulgular

“Ekonomi ve Ticaret” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari
i¢in On test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde 6n test ve

son test puanlariin karsilagtirildig1 analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 8. Ekonomi ve Ticaret Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test
Bulgular

t testi

Degiskenl Gruplar N X SS
egls enier p t Sd p

Deney 62 19,19 5,10

Ekonomi ve Ticaret Kontrol 92 2093 4,86

-2,135 152 .034

E.1. Konya’da turistler i¢in
konaklama se¢eneklerinin
mevcut oldugu
diistiniilmektedir.

Deney 62 3,33 1,08
-1,176 152 241

Kontrol 92 354 1,04

E.2. Konya’da yeterli Deney 62 3,22 1,07
derecede aligveris merkezi -2,225 152 .028
oldugu diisiiniilmektedir. ~ Kontrol 92 36 1,02

E.3. Konya’nin ¢ok gesitli  Deney 62 3,22 1,07
restoranlar1 ve kafeleri -1,698 152 .092
oldugu diisiiniilmektedir. ~ Kontrol 92 3,53 1,11

E.4. Konya’nin geleneksel

ticaret sektoriiniin bugiinkii Deney 62 317 1,00

miisteri ihtiyaclariyla -1,592 152 113
uyumlu oldugu Kontrol 92 3,44 1,04

diistiniilmektedir.

E.5. Konya’da ¢ok cesitli Deney 62 3,14 1,08

diikkanlariin oldugu -1,727 152 .086
distiniilmektedir. Kontrol 92 3,43 .975

E.6. Konya’nin gii¢lii bir Deney 62 3,08 1,24
ekonomik yapisi oldugu -1,503 152 135
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,36 1,11
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Tablo 9. Ekonomi ve Ticaret Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test

Bulgular
Degiskenl Gruplar N X SS ttest
egiskenler
g1s p i sd 0
) ) Deney 62 2422 3,88

Ekonomi ve Ticaret 4,327 152 .001
Kontrol 92 20,79 5,36

E.1. Konya’da turistler igin ~ Deney 62 4,00 .849

konaklama sstg:eneklerlnln 2745 152 007

mevcut oldugu Kontrol 92 352 1,18

disiiniilmektedir.

E.2. Konya’da yeterli Deney 62 411 83l

derecede aligveris merkezi 3,088 152 .002

oldugu diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,60 1,08

E.3. Konya’nin ¢ok cesitli Deney 62 4,17 .800

restoranlar1 ve kafeleri 4295 152 .001

oldugu disiiniilmektedir. Kontrol 92 350 1,05

E.4. Konya’nin geleneksel

ticaret sektdriiniin bugiinkii Deney 62 391 .874

miisteri ihtiyaclartyla 3,045 152 .003

uyumlu oldugu Kontrol 92 342 1,06

diistiniilmektedir.

E.5. Konya’da ¢ok cesitli Deney 62 4,00 .829

diikkanlarinin oldugu 3,673 152 .001

diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,42 1,02

E.6. Konya’nin giiclii bir Deney 62 401 .896

ekonomik yapisi oldugu 400 152 .001
Kontrol 92 3,31 1,16

diisiiniilmektedir.

Tablo 8 ve Tablo 9 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Ekonomi ve

Ticaret” boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 (t(152)= -2,135 p<0.05) ve son test
puanlarinda (t(152)= 4,327, p<0.05) istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

belirlenmistir.

Tablo 10. Ekonomi ve Ticaret Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son

Test Bulgular1
Degiskenl Gru Test N X ss ttest
cgiskenler
gis p T s 1
Ekonomi ve Ticaret Deney OnTest 62 19,19 51 -5715 61 .001
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SonTest 92 24,22 3,88 61
On Test 62 20,93 4,86 91
Kontrol 184 .854
SonTest 92 20,79 5,36 91
E.1. Konya’da turistler ~ Deney S(z) r; Trzs;t Z; 3’23 18,?13 -3,54 21 .001
i¢in konaklama . :
segeneklerinin meveut OnTest 92 354 1,04 91
oldugu diistiniilmektedir. Kontrol SonTest 92 352 1,18 134 91 894
OnTest 62 322 1,07 61
E.2. Konya’da yeterli Deney SonTest 62 411 831 -4,82 61 .001
derecede aligveris T — 3: 5 1 0 oL
merkezi oldugu Kontrol nles ' : 300 1
0oy . ontro .
distinilmektedir. SonTest 92 36 1,08 91
s OnTest 62 322 1,07 & 46 61 001
E.3.Konya'da gok gesitli ~' )  SonTest 62 4,17 .800 0 61
diikkanlarinin oldugu On Test 92 3.53 1.11 91
ditstiniilmektedir. Kontrol ’ ' 200 842
SonTest 92 35 1,05 91
E.4. Konya’nin D On Test 62 3,17 1 461 61 001
geleneksel ticaret €Y SonTest 62 391 874 0 61
sektoriiniin buglinki OnTest 92 344 1,04 01
miisteri ihtiyaglariyla Kontrol ’ ' 143 857
s ontro . .
uyumlu oldugu SonTest 92 3,42 1,06 91
diisiiniilmektedir.
OnTest 62 3,14 1,08 61
E.5. Konya’da QOk ge$ltll Deney Son Test 62 4 829 -4l69 61 .001
diikkanlarinin oldugu OnTest 92 343 975 91
diistiniilmektedir. K I : ) . 94
ool oo Test 92 342 102 0P o1
D OnTest 62 308 1,24 477 61 001
E.6. Konya'mn giiglii bir - 2€MY g0 1egt 62 401 896 71 61
ekonomik yapis1 oldugu OnTest 92 336 111 o1
diisiiniilmektedir. ’ ’ . _
Kontrol o Test 92 331 116 00 g 7

Tablo 10 incelendiginde, deney grubunun “Ekonomi ve Ticaret” boyutundan

aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

oldugu belirlenmistir (t(152)= -5,715 , p<0.05). Kontrol grubunun “Ekonomi ve

Ticaret” boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir(t(152)=-.184 , p>0.05)
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“Ekonomi ve Ticaret” boyutuna iligskin olarak deney grubu katilimcilarindan
elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadigi
goriilmektedir. Deney grubu katilimeilarinin 6n test puan ortalamalar1 19,19 diizeyinde
iken son test puan ortalamalar1 24,22 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n
test puan ortalamalar1 20,93 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 20,79 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1” adli videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlamli

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.3. Uluslararasi Yansima Boyutuna iliskin Bulgular

“Uluslararas1 Yansima” boyutunun ve alt boyutlarmin deney ve kontrol
gruplari i¢in On test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde

On test ve son test puanlarmin karsilagtirildigi analizlerin bulgulari yer almaktadir.

Tablo 11. Uluslararas1 Yansima Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test
Bulgular1

t testi

Degiskenl Gruplar N X SS
giskenler p n o 5

Deney 62 14,56 4,76

Uluslararast Yansima 1,463 152 .145

Kontrol 92 13,34 5,24

U.1. Konya sehir sakinlerinin
diinya vatandas1 olabilecek

donanima sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,57 1,24

Deney 62 283 1,19
1,308 152 .096

U.2. Konya sehir sakinlerinin

yeterli yabanci dil bilgisine Deney 62 2,77 113
sahip oldugu
diistiniilmektedir.

U.3. Konya sehir sakinlerinin
uluslararasi pazarlarda Deney 62 290 116

rekabet edebilmek i¢in 1,088 152 .139

hazirliklr oldugu Kontrol 92 269 1,15
diistiniilmektedir.

2,204 152 .014
Kontrol 92 2,35 1,15
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U.4. Konya isletmelerinin

uluslararasi pazarlarda Deney 62 293 1,09

rekabet edebilmek i¢in 579 152 282
hazirlikli oldugu Kontrol 92 2,82 1,18

disiiniilmektedir.

U.5. Konya’nin uluslararasi Deney 62 3,11 1,14

arenada iyi bir sekilde temsil 1,155 152 .125

edildigi diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,89 1,18

Tablo 12. Uluslararas: Yansima Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test
Bulgulari

t testi

Degiskenler Gruplar N X SS
g1s p i sd 0

Deney 62 18,48 4,38

Uluslararas1 Yansima Kontrol 92 14,3 5,28

5,141 152 .001

Deney 62 3,77 1,03
U.1. Konya sehir sakinlerinin
diinya vatandasi olabilecek
donanima sahip oldugu Kontrol 92 2,76 1,23
distiniilmektedir.

5,329 152 .001

U.2. Konya sehir sakinlerinin Deney 62 335 111
yeterli yabanci dil bilgisine sahip 3,808 152 .001
oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol 92 26 1,23

U.3. Konya sehir sakinlerinin Deney 62 367 1,03
uluslararasi pazarlarda rekabet ' '

edebilmek i¢in hazirlikli oldugu
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,9 1,19

4,158 152 .001

U.4. Konya igletmelerinin
uluslararasi pazarlarda rekabet Deney 62 379 11

edebilmek i¢in hazirlikli oldugu 4,562 152 .001

diigiinilmektedir. Kontrol 92 294 114
U.5. Konya’nin uluslararasi Deney 62 3,88 .993
arenada 1yi bir sekilde temsil 4,432 152 .001
edildigi diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,08 1,164

Tablo 11 ve Tablo 12 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Uluslararasi
Yansima” boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmazken (t(152)= 1,463, p>0.05) son test puanlar1 arasinda istatiksel
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Bu bulgulara istinaden uyaricit video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)

izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 13. Uluslararas1 Yansima Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son

Test Bulgular1
Degiskenl Gru Test N X ss ttest
egiskenler
gis p T
Deney On Test 62 1456 4,76 4,94 61 001
Uluslararas1 Yansima SonTest 92 1848 4,38 61
Kontrol On Test 62 13,34 5,24 246 91 209
SonTest 92 14,30 5,28 91
U.1. Konya sehir OnTest 62 283 1,19 61
sakinlerinin diinya Deney -4,90 .001
vatandasi olabilecek SonTest 62 3,77 1,03 61
donanima sahip OnTest 92 257 124 91
oldugu Kontrol -1,03 .306
distiniilmektedir. SonTest 92 2,76 1,23 91
U.2. Konya sehir OnTest 62 2,77 1,13 61
sakinlerinin yeterli D&Y qo qeq gp 335 111 2P g 0
yabanci dil bilgisine OnTest 92 235 115 91
sahip oldugu -
dlisindlmektedi. Kontrol contest 92 260 128 T g 134
U.3. Konya sehir OnTest 62 290 1,16 61
sakinlerinin Deney -4,10 .001
uluslararasi pazarlarda SonTest 62 3,67 1,03 61
rekabet edebilmek i¢in On Test 92 269 1,15 91
hazirlikli oldugu Kontrol -1,19 238
U.4. Konya OnTest 62 295 1,09 61
isletmelerinin Deney -4,33 .001
uluslararasi pazarlarda SonTest 62 3,79 110 61
rekabet edebilmek i¢in On Test 92 282 1,18 91
hazirlikli oldugu Kontrol -722 472
dﬁsﬁnﬁlmektedir. Son Test 92 294 1,14 91
U.5. Konya™nn Cengy  OnTest 62 311 Ll4 . 6L
uluslararasi arenada y SonTest 62 3,88 .993 ' 61
iyi bir sekilde temsil  Kontrol OnTest 92 2,89 1,18 -1,18 91 .241
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edildigi

diisiintilmektedir. Son Test 92 3,08 1,16 91

Tablo 13 incelendiginde, deney grubunun “Uluslararasi Yansima” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (t(152)= -4,94 , p<0.05). Kontrol grubunun “Uluslararasi
Yansima” boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)=-2,46 , p>0.05)

“Uluslararas1 Yansima” boyutuna iliskin olarak deney grubu katilimcilarindan
elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig1
goriilmektedir. Deney grubu katilimeilarinin 6n test puan ortalamalari 14,56 diizeyinde
iken son test puan ortalamalar1 18,48 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n
test puan ortalamalar1 13,34 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 14,30 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen “Gezdim Diinya’yi
Gordiim Konya’y1” adli videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarna istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlaml

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.4. Egitim Boyutuna iliskin Bulgular

“Egitim” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari i¢in 6n test
puanlarmin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde On test ve son test

puanlarmin karsilagtirildigi analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 14. Egitim Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test Bulgulari

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

Esiti Deney 62 12,08 3,24 010 152 992
gitim Kontrol 92 12,08 414 '

E.1. Konya’da egitimle Deney 62 3,11 1.2
ilgili cazip imkanlarin 1,02 152 .309
oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol 92 2,90 1,29




E.2. Konya’nin yeterli
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. Deney 62 2,75 1,08

diizeyde arastirma
rezleri oldus -1,1 152 .266

rercez er o dust Kontrol 92 296 1,18
diistiniilmektedir.
E.3. Konya’nin kalifiye Deney 62 3,01 .896
isgiicline sahip oldugu -1,3 152 192
diistintilmektedir. Kontrol 92 3,22 1,03
E.4. Konya’da iiniversite
okuyan dgrencilerin sehre Deney 62 3,19 111
gelmesi igin sehirde 1,03 152 .306
bulunan tiniversitelerin
tesvik edici oldugu Kontrol 92 298 1,27
distiiniilmektedir.

Tablo 15. Egitim Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test Bulgulart

Degiskenl Gruplar N X ss ttest

egiskenler

81 > t sd P

Esiti Deney 62 1556 3,26 4185 152 001
SHm Kontrol 92 12,93 4,15 |

E.1. Konya’da egitimle ilgili Deney 62 3,98 .999

cazip imkanlarin oldugu 4581 152 .001

diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,13 1,215

E.2. Konya’nin yeterli Deney 62 3,83 .978

diizeyde aragtirma merkezleri 3,254 152 .001

oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol 92 323 1,207

E.3. Konya’nin kalifiye Deney 62 3,83 .961

isgiicline sahip oldugu 2,975 152 .003

diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,34 1,031

E.4. Kor.lza da pn1yers1te Deney 62 3.9 1,02

okuyan 6grencilerin sehre

gelmesi i¢in sehirde bulunan 3,684 152 .001

tiniversitelerin tesvik edici Kontrol 92 321 1,202

oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 14 ve Tablo 15 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Egitim”

boyutundan aldiklart 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmazken (t(152)= -0,10, p>0.05) son test puanlari arasinda istatiksel olarak
anlaml bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 4,185, p<0.05).
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Bu bulgulara istinaden uyarict video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)
izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 16. Egitim Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son Test Bulgulari

Degiskenl Gru Test N X SS ttesti
egiskenler
81 P t sd P
Deney OnTest 62 12,08 3,24 6,292 61 001
Egitim SonTest 92 1556 3,26 61
Kontrol On Test 62 12,08 4,14 1432 91 156
SonTest 92 1293 4,15 91
El Kon.ya’.d.a Deney OnTest 62 3,11 1,20 4,902 61 001
egitimle ilgili cazip SonTest 62 398 .999 61
imkanlarmn oldugu ol OnTest 92 290 1,29 L029 91 207
distintilmektedir. SonTest 92 3,13 121 ! 91
Déne OnTest 62 2,75 1,08 2849 61 001
B2 Kony Y sonTest 62 38 978 °7 61 -
yeterli diizeyde Py
arastirma merkezleri OnTest 92 296 118 91
oldugu Kontrol -1,511 .099
diisiiniilmektedir. SonTest 92 3,23 120 ' 91
OnTest 62 3,01 .896 61
E.3. Konya’nin Dene 41 001
Kalifiye isgiiciine Y SonTest 62 383 .961 61
sahip oldugu
diistiniilmektedir. Kontrol OnTest 92 3,22 1,03 1188 91 443
SonTest 92 3,34 1,03 ’ 91
E.4. Konya’da .
finiversite okuyan Deney OnTest 62 3,19 111 4,306 61 001
ogrencilerin gehre SonTest 62 3,90 1,01 61
gelmesi i¢in sehirde =
bulunan OnTest 92 298 1,27 91
tiniversitelerin Kontrol - 722 212
tesvik edici oldugu SonTest 92 3,21 1,20 91
diistiniilmektedir.

Tablo 16 incelendiginde, deney grubunun “Egitim” boyutundan aldiklar1 6n

test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
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belirlenmistir (t(152)= -6,292 , p<0.05). Kontrol grubunun “Egitim” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig belirlenmistir(t(152)=-1,432 , p>0.05)

“Egitim” boyutuna iligkin olarak deney grubu katilimcilarindan elde edilen
puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu katilimcilarindan elde
edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Deney
grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 12,08 diizeyinde iken son test puan
ortalamalar1 15,56 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n test puan
ortalamalar1 12,08 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 12,93 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen “Gezdim Diinya’yi
Gordiim Konya’yr” adli videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlamh

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.5. Hizmet Yeterliligi Boyutuna iliskin Bulgular

“Hizmet Yeterliligi” boyutunun ve alt boyutlariin deney ve kontrol gruplari
i¢in On test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde on test ve

son test puanlarinin karsilastirildigr analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 17. Hizmet Yeterliligi Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test
Bulgular1

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

Hizmet Yeterlilii Jeney 02 o0 SO el 152 109
1zmet Yeterliligl Kontrol 92 16,78 4,81 ’ |

H.1. Konya’da verilen
kamusal hizmetlerin
yeterli oldugu
diisiinilmektedir.

H.2. Konya’da ¢esitli
kitle iletisim aracglari
mevcut oldugu
diisiinilmektedir.

Deney 62 3,08 .980
-1,3 152 197

Kontrol 92 3,30 1,09

Deney 62 3,19 1,05
-1,08 152 283

Kontrol 92 3,38 1,05




H.3. Konya’da verilen
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) . . Deney 62 3,17 1,06
sosyal hizmetlerin yeterli -625 152 533
oldugu diigiiniilmektedir.  Kontrol 92 3,29 1,17
H.4. Konya’da kamusal
hizmetlerin vatandas Deney 62 3,06 1,00 157 152 118
odakli oldugu ' '
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,34 1,15
H.5. Konya’da verilen
saglik hizmetlerinin Deney 62 308 1,01 208 152 039
yeterli oldugu ' '

Kontrol 92 3,45 1,15

disiiniilmektedir.

Tablo 18. Hizmet Yeterliligi Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test

Bulgulari
_ t testi

Degiskenler Gruplar N X SS " o 0
Hizmet Yeterliligi ey 7 19 SR 4,065 152 001

et TE Kontrol 92 16,84 476 |
H.1. Konya’da verilen
kamusal hizmetlerin Deney 62 385 .972 2719 152 007
yeterli oldugu ’ '
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,39 1,07
H.2. Konya’da ¢esitli
kitle iletisim araglari Deney 62 4,00 .829 3907 152 001
mevcut oldugu ' '
diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,34 1,12
H.3. Konya’da verilen Deney 62 4,01 877
sosyal hizmetlerin yeterli ’ ' 3,961 152 .001
oldugu diisiiniilmektedir.  Kontrol 92 3,33 1,14
H.4. Konya’da kamusal
hizmetlerin vatandas Deney 62 393 .827 3759 152 001
odakl1 oldugu ' '
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,32 1,08
H.5. Konya’da verilen
saglik hizmetlerinin Deney 62 3,95 .930 3024 152 003
yeterli oldugu ' '

Kontrol 92 3,44 107

diistiniilmektedir.

Tablo 17 ve Tablo 18 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Hizmet

Yeterliligi” boyutundan aldiklar1 6n test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir
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farklilik bulunmazken (t(152)= -1,61, p>0.05) son test puanlar1 arasinda istatiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 4,065, p<0.05).

Bu bulgulara istinaden uyarici video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)
izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 19. Hizmet Yeterliligi Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son Test

Bulgular
Degiskenler Grup Test N X SS est
t sd p
On Test 62 1559 3,91 61
Deney -6,04 .001

Hizmet Son Test 92 19,75 3,65 61
Yeterliligi N

On Test 62 16,78 4,81 91

Kontrol 1,323 .926

Son Test 92 16,84 4,76 91
H.1. Konya’da On Test 62 3,08 .980 61
verilen kamusal - DeMeY g po o g0 385 g7p 489 4 00
hizmetlerin —
yeterfitoeldugu Kontrol  Ontest 9233 1090 091 o)
diisiiniilmektedir. Son Test 92 339 1,07 91
H.2. Konya’da On Test 62 3,19 1,05 61
gesitli kitle Deney  sonTest 62 400 829 78 g OO
ﬂfgfgﬁ gfgﬁlgaél g OnTet 92 33 105 el
diisiiniilmektedir. Son Test 92 334 112 ° 91
H.3. Konya’da On Test 62 3,11 1,06 61
‘r:?r“ert‘lso_sya' Deney  sonTest 62 401 877 8 g OO
yleztgnrial flgzgu Kontrol  Ontest 92329 Lm0 9 o)
diistiniilmektedir. Son Test 92 333 114 91
H.4. Konya’da On Test 62 3,06 1,00 61
E?zrrnuest?(larin Deney  sontest 62 393 827 O e OO
vatandas odakl1
oldugu On Test 92 334 1,15 91
diisinilmektedir. Kool g o g0 337 108 128 o 899
H.5. Konva’da On Test 62 3,08 1,01 61
verilen sayghk Deney  sonTest 62 395 930 % g OO
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hizmetlerinin On Test 92 345 1,15 91
terli oldug Kontrol 066 948
zfl;rnlu‘l’m;‘kgtg dir Son Test 92 344 107 91

Tablo 19 incelendiginde, deney grubunun “Hizmet Yeterliligi” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (t(152)=-6,04 , p<0.05). Kontrol grubunun “Hizmet Yeterliligi”
boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)=-1,323 , p>0.05)

“Hizmet Yeterliligi” boyutuna iligkin olarak deney grubu katilimcilarindan
elde edilen puan ortalamalarmin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig:
goriilmektedir. Deney grubu katilimeilarinin 6n test puan ortalamalar1 15,59 diizeyinde
iken son test puan ortalamalar1 19,75 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n
test puan ortalamalar1 16,78 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 16,84 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarict olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1” adl1 videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlaml

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.6. Universite Boyutuna fliskin Bulgular

“Universite” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari igin 6n
test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde 6n test ve son test

puanlariin karsilastirildigr analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 20. Universite Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test Bulgulart

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

Deney 62 10,06 2,88

Kontrol 92 10,73 2,74 -1,466 152 .145

Universite
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U.1. Konya’da bulunan Deney 62 324 1,09
iiniversitelerin sehirde
ekonomik bir temsilci -1,658 152 .099

olarak 6nemli bir rol
oynadigi diistiniilmektedir. Kontrol - 92 354 111

U.2. Konya’daki
{iniversitelerin sehrin Deney 62 332 112

kiiltiirel bir elgisi olarak -1,317 152 .190

onemli bir rol oynadigi Kontrol 92 355 1,03
disiiniilmektedir.

U.3. Konya’daki
universiteler ile ortak Deney 62 3,5 118
caligmalarin yapilmasi -752 152 453

isletmelerin yararina oldugu Kontrol 92 364 111
diisiiniilmektedir. ’ ’

Tablo 21. Universite Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test Bulgular1

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

_ Deney 62 12,16 214 2785 152 006
niversite Kontrol 92 10,93 298 .

U.l. Konya’dabulunan o0 65 398 877
iiniversitelerin sehirde

ekonomik bir temsilci 2,438 152 .016
olarak onemli bir rol

oynadig diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,57 1.1

U.2. Ronya’daki Deney 62 400 .843
tiniversitelerin sehrin

kiiltiirel bir el¢isi olarak 3,321 152 .001

onemli bir rol oynadig1 Kontrol 92 354 111

diigiiniilmektedir.

U.3. Konya’daki

iiniversiteler ile ortak Deney 62 4,08 .795

caligmalarin yapilmast 1,646 152 .102

isletmelerin yararina Kontrol 92 381 1,08
oldugu diisiliniilmektedir.

Tablo 20 ve Tablo 21 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Universite”
boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmazken (t(152)= -1,466, p>0.05) son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak



anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 2,785, p<0.05).
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Bu bulgulara istinaden uyaricit video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)

izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 22. Universite Boyutunun ve Alt Boyutlarini Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son Test

Bulgulan
- t testi
Degiskenler Grup Test N X SS " o 0
Deney OnTest 62 10,06 2,88 491 61 001
Univergite SonTest 92 12,16 2,14 61
OnTest 62 10,73 2,74 91
Kontrol -.453 .651
SonTest 92 10,93 2,98 91
’ ’ OnTest 62 3,24 1,09 61
U.1. Konya’da bulunan 1y 4,39 001
liniversitelerin sehirde SonTest 62 3,98 .877 61
ekonomik bir temsilci ”
olarak onemli bir rol Kontrol OnTest 92 354 111 _212 o1 833
oynadigi diistiniilmektedir. SonTest 92 357 11 91
0 > daki On Test 62 3,32 1,12 61
U.2. Ronya'daki Deney -4,79 001
tiniversitelerin sehrin SonTest 62 4,09 .843 61
kiiltiirel bir elgisi olarak ~
onemli bir rol oynadigi Kontrol OnTest 92 3,55 1,03 066 91 948
diistiniilmektedir. SonTest 92 354 1,11 91
U3, Konya’daki Deney OnTest 62 3,550 1,18 336 61 001
{iniversiteler ile ortak SonTest 62 4,08 .795 61
caligmalarin yapilmasi OnTest 92 364 111 91
isletmelerin yararina Kontrol ’ T 107 290
oldugu diistiniilmektedir. SonTest 92 3,81 1,08 ' 91

Tablo 22 incelendiginde, deney grubunun “Universite” boyutundan aldiklari

On test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu

belirlenmistir (t(152)= -4,91, p<0.05). Kontrol grubunun “Universite” boyutundan

aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig1 belirlenmistir(t(152)=-453 , p>0.05)
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“Universite” boyutuna iliskin olarak deney grubu katilimcilarindan elde edilen
puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu katilimcilarindan elde
edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Deney
grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 10,06 diizeyinde iken son test puan
ortalamalar1 12,16 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarimin 6n test puan
ortalamalar1 10,73 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 10,93 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyaricit olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1” adli videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlamli

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.7. Cevre Boyutuna Iliskin Bulgular

“Cevre” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari icin 6n test
puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde 6n test ve son test

puanlarinin karsilastirildigi analizlerin bulgular: yer almaktadir.

Tablo 23. Cevre Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test Bulgulart

t testi

Degiskenl Gruplar N X SS
egiskenler p " o P

C Deney 62 12,20 3,46 1035 152 302
evie Kontrol 92 1285 403 '

C.1. Konya sehir sakinlerinin Deney 62 3,01 112

cevreyle ilgili durumlarda
sorumlu davrandiklari
diistiniilmektedir.

-147 152 .883
Kontrol 92 3,04 1,13

C.2. Konya sehir sakinlerinin

mal ve hizmet ihtiyaglarini Deney 62 293 111
cevredeki sehirlerden

bagimsiz olarak

karsilayabildigi Kontrol 92 3,19 1,26
diistintilmektedir.

-1,31 152 192

C.3. Konya’da bulunan

. o Deney 62 3,09 115 -843 152 .400
isletmelerin miisterilerine
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kars1 saygili oldugu

diisiiniilmektedir. Kontrol 92 326 12

C}éll I.(o‘nya’?lri.yet%(ililerinin Deney 62 316 1,16

sehir i¢in yeterli ¢calismay1 ]

gerceklestirdigi 1,043 152 .298
dusunulmektedu Kontrol 92 3,3 1,14

Tablo 24. Cevre Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test Bulgulari

Degigkenl Gruplar N Ss ttest

egiskenler

&y P t sd P

C Deney 62 1566 3,23 4734 15 001
N Kontrol 92 1294 359 |

C.1. Figgiga sehi? Deney 62 393  .938

sakinlerinin ¢evreyle

ilgili durumlarda 532 152  .001

sczrl}.m.l.u davragdﬂdan Kontrol 92 3,05 1,05

diistiniilmektedir.

C.2. Konya sehir

sakinlerinin mal ve Deney 62 3,79 1,13

hizmet ihtiyaglarini

cevredeki sehirlerden 2,495 152 .014

bagimsiz olarak

karsllayablldlgl Kontrol 92 3,31 1,17

diigiiniilmektedir.

C.3. Konya’da bulunan

isletmelerin Deney 62 3,85 .920

misterilerine karsi 3,67 152 .001

saygilt oldugu Kontrol 92 326 1,02

diisiiniilmektedir.

C.4. Konya’nin

yetkililerinin sehir i¢in Deney 62 4,08 855

yeterli ¢alismay1 4,714 152 .001

gerceklestirdigi Kontrol 92 3,31 1,06

diistiniilmektedir.

Tablo 23 ve Tablo 24 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Cevre”

boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmazken (t(152)= -1,035, p>0.05) son test puanlari arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 4,734, p<0.05).
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Bu bulgulara istinaden uyarict video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)

izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 25. Cevre Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimlh Gruplar T Testi- On Test- Son Test Bulgular

Degiskenl Gru Test N X SS ttesti
enlie

celvkenier P t sd P
Deney On Test 62 12,20 3,46 5732 61 001

Cevre SonTest 92 15,66 3,32 61
Kontrol On Test 62 12,85 4,03 157 91 876

SonTest 92 1294 3,59 91

Cé I|<Opya sehir 5 OnTest 301 62 112 soar L o1

sakinlerinin eney 4, _

cevreyle ilgili SonTest 3,93 62 .938 61

durumlarda sorumlu OnTest 3,04 92 1,13 91

davrandiklari Kontrol -0,69 945

dusunulmektedlr Son Test 3,05 92 1,05 91

(2. Kongasehir OnTest 2,93 62 1,1 61

sa'lklnler'lnl‘n mal ve Deney -3.944 001

hizmet ihtiyaglarini Son Test 3,79 62 1,13 61

cevredeki

sehirlerden OnTest 3,19 92 1,26 91

bagimsiz olarak iy -.701 485

karsﬂayablldlgl. SonTest 3,31 92 1,17 91

diigiiniilmektedir.

¢.3. Konya’da OnTest 3,09 62 1,15 61

bulunan isletmelerin MY 5o 7o 385 62 920 M0 g O

e s onTew 325 82 12 o1

ontro , :

dusunulmektedlr Son Test 3,26 92 1,02 91

C.4. Konya’nin 5 OnTest 3,16 62 1,16 £ 637 61 001

yetkililerinin sehir 2" o ret 408 62 855 0 61

igin yeterli OnTest 335 92 114 o1

caligmay1

gergeklestirdigi Kool o o551 g 106 2 g1 06

diistiniilmektedir. ’ '

Tablo 25 incelendiginde, deney grubunun “Cevre” boyutundan aldiklar1 6n test

ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
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(t(152)= -5,732, p<0.05). Kontrol grubunun “Cevre” boyutundan aldiklar1 6n test ve
son test puanlart arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig:

belirlenmistir(t(152)=-157 , p>0.05)

“Cevre” boyutuna iligkin olarak deney grubu katilimcilarindan elde edilen
puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu katilimcilarindan elde
edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Deney
grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 12,20 diizeyinde iken son test puan
ortalamalar1 15,66 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n test puan
ortalamalar1 12,85 diizeyinde iken son test puan ortalamalari 12,94 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyaricit olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’yr” adli videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlamh

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.8. Sehir Sakinleri Algis1 Boyutuna Iliskin Bulgular

“Sehir Sakinleri Algis1” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol
gruplari i¢in On test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde

On test ve son test puanlarinin karsilastirildig: analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 26. Sehir Sakinleri Algis1 Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test

Bulgular
Degiskenl Gruplar N X SS ttest
cegiskenler
gis p " < p
) o Deney 62 12,32 3,25
Sehir Sakinleri Algisi -661 152 .510
Kontrol 92 12,73 4,17
$.1. Konya sehir Deney 62 322 117
sakinlerinin liretken ve _755 152 452
verimli oldugu Kontrol 92 3,36 1,14
diistiniilmektedir.
$.2. Konya gehir Deney 62 3,11 .976

sakinlerinin sehir hayati

icerisinde sosyal oldugu Kontrol 92 319 126
diisiiniilmektedir. ’ ’

-434 152  .665




$.3. Konya sehir Deney 62 3,16 1,074
sakinlerinin ¢aligkan -1,4 152 173
oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol 92 341 114
S.4. Konya sehir Deney 62 2,82 .932
sakinlerinin modern oldugu 2315 152 753
diistintilmektedir. Kontrol 92 2,76 1,33
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Tablo 27. Sehir Sakinleri Algist Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test

Bulgular
Degiskenl Gruplar N X ss ttesti
egiskenler

g1s p i sd 0

) - Deney 62 1290 2,19
Sehir Sakinleri Algisi 1,77 152 .079

Kontrol 92 12,15 281

S-11{¢ ITOI}Y? $_?hifk Deney 62 3,03 .940
e N 131 152 .896
veriml oldugu Kontrol 92 3,01 1,032
diistiniilmektedir.
S-i-_ ITOI}Y? $eh£_f o Deney 62 3,30 .933
sakinlerinin sehir hayati
IQGI'ISIIlde Sosyal Oldugu KontrOI 92 282 967 3,06 Lo 003
diisiiniilmektedir. ’ '
S.3. Konya sehir Deney 62 3,30 .984
sakinlerinin ¢aligkan 1,15 152 .252
oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,11 .992
S.4. Konya sehir Deney 62 3,25 1,03
sakinlerinin modern oldugu 349 152 728
distiniilmektedir. Kontrol 92 3,19 1,12

Tablo 26 ve Tablo 27 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Sehir
Sakinleri Algis1” boyutundan aldiklar1 6n test puanlari arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmazken (t(152)= -661, p>0.05) son test puanlari arasinda da

istatiksel olarak anlamli bir farklihik bulunmadigi belirlenmistir (t(152)= 1,77,

p>0.05). Bu bulgulara istinaden uyarici video (“Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1)

izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede degismedigi kanisina varilmaktadir.

Tablo 28. Sehir Sakinleri Algis1t Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son
Test Bulgular1
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.. t testi
Degiskenler Grup Test N X SS
t sd p
Deney OnTest 62 12,32 3,25 138 61 174
Sehir Sakinleri Algist SonTest 92 1290 2,19 61
Kontrol OnTest 62 12,73 4,17 116 91 48
SonTest 92 12,15 2,81 91
. On Test 62 3,22 1,17 61
S.1. Konya sehir Dene On ’ ' 1.15 256
sakinlerinin iiretken ve y SonTest 62 3,03 .940 61
verimli oldugu OnTest 92 3,36 1,14 91
N : Kontrol ’ ’ 2,36 .020
distiniiimektedir. SonTest 92 3,01 1,03 91
OnTest 62 3,11 .976 61
S.2. Konya sehir Deney -1,13 .260
sakinlerinin sehir hayati SonTest 62 330 .933 61
igerisinde sosyql oldugu OnTest 92 319 1,26 91
diistiniilmektedir. Kontrol 2,23 .028
SonTest 92 2,82 .967 91
OnTest 62 3,16 1,07 61
; Dene -852 397
$.3. Konya sehir Y sonTest 62 33 .984 61
sakinlerinin ¢aliskan OnTest 92 341 114 o1
oldugu diisiiniilmektedir. Kontrol =~ o> : ’ 1.88 063
SonTest 92 3,11 .992 91
. Dene OnTest 62 2,82 .932 2 59 61 012
$.4. Konya sehir Y sonTest 62 325 103 0 61
sakinlerinin modern BnTost 92 276 133 oL
oldugu diistiniilmektedir. ontrol 0 O ' ' 246 010
SonTest 92 3,19 1,12 ’ 91 -

Tablo 28 incelendiginde, deney grubunun “Sehir Sakinleri Algis1” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadig1 belirlenmistir. (t(152)= -1,38, p>0.05). Kontrol grubunun “Sehir Sakinleri
Algis1” boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda da istatiksel olarak
anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)=1,16 , p>0.05)

“Sehir Sakinleri Algis1” boyutuna iliskin olarak deney ve kontrol grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadigi
goriilmektedir. Deney grubu katilimeilarinin 6n test puan ortalamalari 12,32 diizeyinde
iken son test puan ortalamalar1 12,90 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n

test puan ortalamalar1 12,73 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 12,15 olarak
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bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyaricit olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1” adli videonun on test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlaml

derecede degismedigi goriilmektedir.
3.10.2.9. Trafik Boyutuna iliskin Bulgular

“Trafik” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplar1 i¢in 6n test
puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi icerisinde 6n test ve son test

puanlarinin karsilastirildigi analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 29. Trafik Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test Bulgular

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

Trafik Deney 62 958 258 960 152 082
Kontrol 92 10,39 2,46 ’ '

T.1. Konya sehir
merkezinde trafik ~Deney 62 311 122

yasaklaria -2,031 152 .044

lhtlya(} Oldugu Kontrol 92 3,48 1105
diistiniilmektedir.
T.2. Konya’da

trafik Deney 62 325 1,118

problemlerinin -1,744 152 .083

bulundugu Kontrol 92 358 1,12

diistiniilmektedir.

T.3. Konya’da

yeterli trafik Deney 62 3,20 .960

sinyalizasyonunun -.604 152 547
bulundugu
diigiiniilmektedir.

Kontrol 92 3,31 1,12

Tablo 30. Trafik Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test Bulgulari

t testi
t sd p

Degigkenler Gruplar N X SS

Trafik Deney 62 1135 219 ) 000 150 004
Kontrol 92 10,15 2,72 ’ '
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T.1. Konya sehir
merkezinde trafik Deney 62 382 941

yasaklarina ihtiyac 2,668 152 .008
oldugu Kontrol 92 3,35 1,14
disiiniilmektedir.

T.2. Konya’da trafik Deney 62 374 990
problemlerinin ’ '

bulundugu Kontrol 92 352 1,15
disiiniilmektedir.

T.3. Konya’da yeterli
trafik Deney 62 379  .870

sinyalizasyonunun 3,111 152 .002

bulundugu Kontrol 92 3,27 1,1
disiiniilmektedir.

1,229 152 221

Tablo 29 ve Tablo 30 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Trafik”
boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmazken (t(152)= -.962, p>0.05) son test puanlari arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 2,897, p<0.05).

Bu bulgulara istinaden uyarict video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)
izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 31. Trafik Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimh Gruplar T Testi- On Test- Son Test Bulgular:

Degiskenl Gru Test N X s Ltest
cgisKenlier
gl P T sd p
OnTest 62 9,58 2,58 6l
Deney -3,76 .001
Trafik SonTest 92 11,35 2,19 61
On Test 62 10,39 2,46 91
Kontrol .678 499
Son Test 92 10,15 2,72 91
T.1. Konya sehir Deney OnTest 62 311 1,22 230 % oo
merkezinde trafik SonTest 62 382 914 . 61
yasaklarina ihtiyag _
diistiniilmektedir. SonTest 92 335 1,14 91
oK o trafik Dene OnTest 62 3,25 1,18 5 39 61 020
<. Sonya ca trafl Y SonTest 62 374 990 0 61

problemlerinin a
Kontrol OnTest 92 3,58 1,12 414 91 .680
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bulundugu

diisiiniilmektedir. SonTest 92 352 1,15 91

T.3. Konya’da yeterli OnTest 62 3,20 .960 61

trafik Deney -4,12 .001
. . Son Test 62 3,79 .870 61

sinyalizasyonunun ST 92 33l 112 oL

bulundugu Kontrol o ’ ’ 255 799

diisiiniilmektedir. SonTest 92 327 1,10 91

Tablo 31 incelendiginde, deney grubunun “Trafik” boyutundan aldiklar1 6n test
ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(t(152)= -3,76, p<0.05). Kontrol grubunun “Trafik” boyutundan aldiklar1 6n test ve
son test puanlart arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkliik olmadigi

belirlenmistir(t(152)=.678 , p>0.05)

“Trafik” boyutuna iligkin olarak deney grubu katilimcilarindan elde edilen
puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu katilimcilarindan elde
edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Deney
grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 9,58 diizeyinde iken son test puan
ortalamalar1 11,35 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n test puan
ortalamalar1 10,39 diizeyinde iken son test puan ortalamalari 10,15 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1” adli videonun oOn test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlaml

derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.10. Mimari ve Kentsel Cekicilik Boyutuna iliskin Bulgular

“Mimari ve Kentsel Cekicilik” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol
gruplari i¢in 6n test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde

On test ve son test puanlarinin karsilastirildigi analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 32. Mimari ve Kentsel Cekicilik Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On
Test Bulgulari

t testi

Degiskenler Gruplar N X SS
gis p " o >
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Mimari ve Kentsel Deney 62 10,06 2,47

-823 152 412

Gekicilik Kontrol 92 1045 3,15

M.1. Konya’da keylﬂe Deney 62 3137 1104

vakit gegirilebilecek

ylirliylis alanlarinin -1,497 152 137
mevcut oldugu Kontrol 92 3,64 1,13

disiiniilmektedir.

M.2. Konya’da sportif Deney 62 3,35 1,00

faaliyetler diizenlendigi -.688 152 492
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,47 114

M.3.Konya’da ¢esitli
eglence alanlarinin
mevcut oldugu
diistiniilmektedir.

Deney 62 3,33 .990

.009 152 .993
Kontrol 92 3,33 1,26

Tablo 33. Mimari ve Kentsel Cekicilik Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son
Test Bulgulari

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

Deney 62 12,2 2,24

Mimari ve Kentsel
Cekicilik 4,936 152 .001

Kontrol 92 10,00 3,00

M.1. Konya’da keyifle

vakit gecirilebilecek Deney 62 4,04 .876
ylriiylis alanlarinin 3,809 152 .001
meveut oldugu Kontrol 92 342 1,07
diistiniilmektedir.
M.2.K ’d rtif
faa”yet(l’;‘ry GESPOY Deney 62 4,09 .900
B, e 4,306 152 .001
diizenlendigi
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,34 1,152

M.3 Konya’da ¢esitli Deney 62 4,06 .884
eglence alanlariin

mevcut oldugu
diistiniilmektedir.

4,813 152 .001
Kontrol 92 3,22 .158

Tablo 32 ve Tablo 33 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Mimari ve
Kentsel Cekicilik” boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmazken (t(152)= -.823, p>0.05) son test puanlar1 arasinda



istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 4,936, p<0.05).
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Bu bulgulara istinaden uyaricit video (“Gezdim Diinya’y1 Gérdiim Konya’y1)

izlettirildikten sonra deney grubunun son testte elde edilen verilerinin kontrol grubuna

gore anlamli derecede arttig1 kanisina varilmaktadir.

Tablo 34. Mimari ve Kentsel Cekicilik Boyutunun ve Alt Boyutlarmim Bagimli Gruplar T Testi- On

Test- Son Test Bulgular1

Degiskenl Gru Test N X ss ttest
cgisKkenicer
gis p s 7
~ Dengy  OnTest 62 1006 247 oo, 61
M'}"{Uarl{l\{/e Kentsel SonTest 92 1220 224 61
Cekicili OnTest 62 1045 3,15 91
Kontrol 1,084 141
SonTest 92 10,00 3,00 91
M.1. Konya’da keyifle OnTest 62 337 1,04 61
vakit gecirilebilecek DY gy o 62 404 g6 P 61 OO
gjﬁsjﬁfgmm AN OnTest 92 364 1,13 s O 17
ontro . .
distiniilmektedir. SonTest 92 3,42 1,07 91
M.2. Konya’da SpOl‘tlf Deney On Test 62 3,35 1,00 410 61 001
faaliyetler SonTest 62 4,09 .900 ' 61
diizenlendigi Kontrol OnTest 92 347 1,14 210 91 104
diistintilmektedir. SonTest 92 334 115 91
M.3. Konya'da gesitli  peney On Test 62 333 .990 aa 61
eglence alanlarinin SonTest 62 4,06 .884 61
mevcut oldugu Kontrol OnTest 92 333 1,26 238 91 476
diistintilmektedir. SonTest 92 322 115 91

Tablo 34 incelendiginde, deney grubunun “Mimari ve Kentsel Cekicilik”

boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= -5,32, p<0.05). Kontrol grubunun “Mimari ve

Kentsel Cekicilik” boyutundan aldiklari1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel

olarak anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)= 1,084 , p>0.05)

“Mimari ve Kentsel Cekicilik” boyutuna iliskin olarak deney grubu

katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli, kontrol
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grubu katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Deney grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 10,06
diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 12,20 diizeyinde olup kontrol grubu
katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 10,45 diizeyinde iken son test puan
ortalamalar1 10,00 olarak bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen
“Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1” adli videonun 6n test ve son test arasindaki
puan ortalamasina ve kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney

grubu i¢in anlamli derecede degistigi goriilmektedir.
3.10.2.11. Sosyal Problemler Boyutuna iliskin Bulgular

“Sosyal Problemler” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari
icin On test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi icerisinde 6n test ve

son test puanlariin karsilastirildigi analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 35. Sosyal Problemler Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test

Bulgular1
Degiskenl Gruplar N X ss il
egiskenler
g1s p T sd p
Deney 62 12,62 3,56
Sosyal Problemler -393 152 .695
y Kontrol 92 1286 3,83
Deney 62 3,29 1,07
S.1. Konya’nin yasadis1 gogle
ilgili sorunlar yasandigi 497 152 .620
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 3,07 3,27
S.2. Konya’da sokak Deney 62 327 114
dilenciligiyle ilgili sorunlar 1,588 152 .114
yagsandig1 diigiiniilmektedir. Kontrol 92 298 1,05
S.3. Konya’da sosyal uyum Deney 62 3,04 1,23
eksikligi hissedilmektedir. Kontrol 92 310 .977 338 152 .736
S.4. Konya'da uyusturucu Deney 62 3,01 1,09
bagimliligiyla ilgili sorunlar 676 152 .977

yasanmaktadir. Kontrol 92 3,01 1,15
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Tablo 36. Sosyal Problemler Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test
Bulgular

t testi
t sd p

Degiskenler Gruplar N X SS

Deney 62 1295 1,74
Kontrol 92 13,17 3,48

S.1. Konya’nin yasadisi gocle Deney 62 350 .784

Sosyal Problemler -464 152  .643

ilgili sorunlar yasandigi -065 152  .948
diisiiniilmektedir. Kontrol 92 351 1,14
S.2. Konya’da sokak Deney 62 3,09 .862
dilenciligiyle ilgili sorunlar -1,12 152 .266

yasandig1 diisiiniilmektedir. ~ Kontrol 92 3,29 1,19

S.3. Konya’da sosyal uyum Deney 62 3,66 .599

eksikligi hissedilmektedit.  kontol 92 352 101 o 2 3%

S.4. Konya'da uyusturucu Deney 62 2,69 1,03
bagimliligtyla ilgili sorunlar -856 152 .394
yasanmaktadir. Kontrol 92 2,84 1,13

Tablo 35 ve Tablo 36 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Sosyal
Problemler” boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmazken (t(152)= -.393, p>0.05) son test puanlari arasinda da istatiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir (t(152)= -.464, p>0.05).

Tablo 37. Sosyal Problemler Boyutunun ve Alt Boyutlarinim Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son Test

Bulgulari
Degiskenl Gru Test N X s Ltest
cegiskenler
g1 p i sd 0
On Test 12,62 62 3,56 61
Deney -.618 539
Sosyal Problemler SonTest 1295 62 1,74 61
OnTest 12,86 92 3,83 91
Kontrol -.562 575
Son Test 13,17 92 3,48 91
OnTest 327 62 1,07 61
S.1. Konya’nin Deney SonTest 309 62 .784 -1,113 61 270

dis gocle ilgili =
YRR EOTE TS “Kontrol OnTest 307 92 827 -1204 91 232
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sorunlar yagandigi

diisiiniilmektedir. SonTest 351 92 1,14 91
S.2. Konya'da sokak  Deney OnTest 304 62 114 976 61 233
dilenciligiyle ilgili SonTest 3,66 62 .862 61
sorunlar yasandigi Kontroy OnTest 298 92 105 . 0 91
distinilmektedir. SonTest 329 92 119 - 91
OnTest 304 62 1723 61
Dene -3,519 .001
Y SonTest 366 62 .599 61
S.3. Konya’da sosyal OnTest 3,10 92 .977 91
uyum eksikligi
hissedilmektedir. Kontrol -2.948 004
SonTest 352 92 1,01 ’ 91
S.4. Konya'da Dene OnTest 3,01 62 1,09 ¥ 2z 61 108
uyusturueu Y SonTest 269 62 103 61
bagimliligiyla ilgili OnTest 301 92 115 o1
n 1cesS 9 y
sorunlar Kontrol 1,009 316
yasanmaktadir. SonTest 2,84 92 1,13 91

Tablo 37 incelendiginde, deney grubunun “Sosyal Problemler” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadigi belirlenmistir (t(152)=-.618 p>0.05). Kontrol grubunun “Sosyal Problemler”
boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda da istatiksel olarak anlamli

bir farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)= -.562 , p>0.05)

“Sosyal Problemler” boyutuna iliskin olarak deney grubu katilimcilarindan
elde edilen puan ortalamalarmin istatistik olarak anlamli, kontrol grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli olmadig
goriilmektedir. Deney grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 12,62 diizeyinde
iken son test puan ortalamalar1 12,95 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n
test puan ortalamalar1 12,86 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 13,17 olarak
bulunmustur. Deney grubuna deneysel uyarict olarak verilen “Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1” adl1 videonun 6n test ve son test arasindaki puan ortalamasina ve
kontrol grubunun puan ortalamalarina istinaden etkisinin deney grubu i¢in anlaml

derecede deginmedigi goriilmektedir.

3.10.2.12. Turizm Boyutuna iliskin Bulgular
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“Turizm” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari i¢in 6n test

puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde On test ve son test

puanlarinin karsilastirildigi analizlerin bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 38. Turizm Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test Bulgular

Degiskenl Gruplar N ss Ltest

iskenle

calykenict P t sd P

Turizm eney 62 570227 1390 152 188
Kontrol 92 6,21 237 '

T.1. Konya’nin en

N . Deney 62 2,82 1,28

biiyiik ekonpmlk ] -830 152 408

alaninin turizm oldugu

diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,00 1,3

T.2. Konya’nin biiyiik

S Al Deney 62 288 1,2

blrfturlzm Potanswelme 1614 152 109

sahip oldugu

diistiniilmektedir. Kontrol 92 321 1,27

Tablo 39. Turizm Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test Bulgular
Degiskenl Gruplar N X SS ttesti

cgiskenler

gis p T p
Turizm Deney - 627,38 197 05 150 073
Kontrol 92 6,76 2,15 '

T.1. Konya’mn cn bU.YU.k Deney 62 362 104
ekonomik alaninin turizm ’ ’ 1,842 152 .067
oldugu diistliniilmektedir. Kontrol 92 328 172
T2 Konya’nln bU.YU.k blr Deney 62 3 75 1 05
turizm potansiyeline sahip ' " 1,563 152 .120
oldugu diistiniilmektedir. Kontrol 92 347 1,11

Tablo 38 ve Tablo 39 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Turizm”

boyutundan aldiklar1 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmazken (t(152)= -1,322, p>0.05) son test puanlari arasinda da istatiksel olarak
anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir (t(152)= 1,214, p>0.05).
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Tablo 40. Turizm Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son Test Bulgulari

.. t testi
Degigkenler Grup Test N X SS
t sd p
OnTest 62 57 227 61
Deney -4,876 .001
Turizm SonTest 92 7,38 1,97 61
OnTest 62 6,21 2,37 91
Kontrol -1,755 .083
SonTest 92 6,76 2,19 91
T1 Konyw'mnen  pengy 0TSt 62 282 128 6L
bilyiik ekonomik SonTest 62 3,62 1,04 61
alaninin turizm oldugu Kontrol OnTest 92 300 1,3 Led6 91 052
dijgiintimeigedir. O sonTest 92 328 12 U7 g1
T.2. Konya’nin biiyitk Dene OnTest 62 2,88 1.2 4717 61 001
b"ttu”_zml_ y Y sonTest 62 375 105 ' 61
gfdigi'ye ne sanip oy ONTeSL 92 321 127 91
diisiiniilmektedir. SonTest 92 347 111 91

Tablo 40 incelendiginde, deney grubunun “Turizm” boyutundan aldiklari 6n
test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir (t(152)= -4,876, p<0.05). Kontrol grubunun da “Turizm” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

oldugu belirlenmistir(t(152)=-1,755 , p<0.05)

“Turizm” boyutuna iliskin olarak deney ve kontrol grubu katilimcilarindan
elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli oldugu gortilmektedir. Deney
grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 5,70 diizeyinde iken son test puan
ortalamalar1 7,38 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n test puan

ortalamalar1 6,21 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 6,76 olarak bulunmustur.
3.10.2.13. Ulasim ve iletisim Yapis1 Boyutuna Iliskin Bulgular

“Ulasim ve Iletisim Yapis1” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol
gruplari i¢in 6n test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi igerisinde

On test ve son test puanlarinin karsilastirildig: analizlerin bulgular1 yer almaktadir.
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Tablo 41. Ulasim ve iletisim Yapis1 Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On
Test Bulgular1

' t testi
Degiskenler Gruplar N X SS " o 5
Ulasim ve Iletisim Deney 62 10,16 2,98 i
Yapisi 3,108 152 .002

Kontrol 92 1154 25
U.1. Konya’nin ugak Deney 62 3.27 1,24
ulagimi i¢in uygun -1,353 152 178
oldugu diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,53 1,1
U.2. Konya’nln otobiis Deney 62 353 1.16
ulagimi i¢in uygun ’ ’ -2,216 152 .028
oldugu diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,92 1
U.3. Konya’nin tren Deney 62 335 1,13
ulagimi i¢in uygun -44 152 .001
oldugu diisliniilmektedir. Kontrol 92 4,08 945

Tablo 42. Ulagim ve iletisim Yapist Boyutunun ve Alt Boyutlarmin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son
Test Bulgulan

t testi
Degiskenler Gruplar N X SS ‘ «d 0
Ulasim ve Deney 62 12,41 2,13
Iletisim Yapis1 2,485 152 .014
Kontrol 92 1142 261
U.1. Konya’nin
ucak ulagimi icin Deney 62 4 905 2979 152 024
uygun oldugu ’ '
diistiniilmektedir. Kontrol 92 3,6 1,12
U.2. Konya’nin
otobiis ulagimi Deney 62 4,2 192
icin uygun 2,086 152 .039
oldugu Kontrol 92 38 1,01
diistiniilmektedir.
U.3.Konya’nin
tren ulagimai i¢in Deney 62 4.2 851 19 152 057
uygun oldugu ’ '
Kontrol 92 3,92 .940

diistiniilmektedir.
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Tablo 41 ve Tablo 42 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Ulagim ve
Iletisim Yapis1” boyutundan aldiklari 6n test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunurken (t(152)=-3,108, p<0.05) son test puanlar1 arasinda da istatiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 2,485, p<0.05).

Tablo 43.Ulagim ve Iletisim Yapis1 Boyutunun ve Alt Boyutlarini Bagimli Gruplar T Testi- On Test-

Son Test Bulgular1
Degiskenl Gru Test N X SS ttesti
cgiskenler
gis p n d p
On Test 62 10,16 2,98 61
Deney -5,18 .001
SonTest 92 1241 2,13 61
Ulasim ve Iletisim OnTest 62 1154 2,50 91
Yapist
Kontrol .366 715
SonTest 92 11,42 2,61 91
s OnTest 62 327 1,24 61
U.1. Konya’nin ugak : ' 3
—— Deney  sonTest 62 400 905 20 g1 001
oldugu Kontrol OnTest 92 353 1,10 480 91 632
distiniimektedir. SonTest 92 3,60 1,12 91
U.2. Konya’nin Deney On Test 62 353 1,16 4,06 61 001
otobiis ulagimi i¢in SonTest 62 4,20 .792 61
uygun oldugu kot On Test 92392 100 . 91 .
ditgiiniilmektedir. SonTest 92 389 101 o1
U.3. Konya’nin tren Deney On Test 62 3,35 1,13 5,07 61 001
ulagimi i¢in uygun SonTest 62 4,20 .851 61
oldugu . kontro On Test 92 408 942 o1
distinilmektedir. SonTest 92 3,92 .940 01

Tablo 43 incelendiginde, deney grubunun “Ulagim ve Iletisim Yapis1”
boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= -5,18 , p<0.05). Kontrol grubunun “Turizm”
boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadig1 belirlenmistir(t(152)=.366 , p>0.05)

“Ulasim ve Iletisim Yapis1” boyutuna iliskin olarak deney ve kontrol grubu
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katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Deney grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 10,16 diizeyinde
iken son test puan ortalamalar1 12,41 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n
test puan ortalamalar1 11,54 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 11,42 olarak

bulunmustur.
3.10.2.14. Tarihsel Miras Yapis1 Boyutuna iliskin Bulgular

“Tarihsel Miras” boyutunun ve alt boyutlarinin deney ve kontrol gruplari i¢in
On test puanlarinin, son test puanlarinin ve iki grubun kendi icerisinde 6n test ve son

test puanlarinin karsilagtirildigi analizlerin bulgulari yer almaktadir.

Tablo 44. Tarihsel Miras Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- On Test Bulgular:

t testi

Degiskenler Gruplar N X SS
g1s p i sd 0

Tarihsel Miras Deney 62 741 226 .00 155 001
Kontrol 92 8,53 1,80 ' '

T.1. Konya’nin zengin Deney 62 3,64 1,18
bir tarihe sahip oldugu -2,811 152 .006

digtintilmektedir. Kontrol 92 4,14 .989

T.2. Mevlana Miizesi

ve Selcuklu Deney 62 3,77 1,32

Medreseleri Konya’nin

Onemli tarihsel -3,353 152 .001
miraslar arasinda Kontrol 92 4,39  .960

oldugu
diistiniilmektedir.

Tablo 45. Tarihsel Miras Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimsiz Gruplar T Testi- Son Test

Bulgulari
Degiskenl Gruplar N X SS t testi
cgisKkenlier
gis p " <d .
Tarihsel Miras Deney 62 908 134 5130 152 001
Kontrol 92 8,20 1,67 ' ’
T.1. Konya’nin Deney 62 4,45 .843

zengin bir tarihe 3,163 152  .002

Kontrol 92 398 .919




sahip oldugu
diistiniilmektedir.
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T.2. Mevlana

Miizesi ve Deney 62 4,62
Selguklu
Medreseleri
Konya’nin

onemli tarihsel
miraslar1 arasinda
oldugu
distiiniilmektedir.

Kontrol 92 421

.658

923

3,027

152

.003

Tablo 44 ve Tablo 45 incelendiginde, deney ve kontrol grubunun “Tarihsel

Miras” boyutundan aldiklar1 6n test puanlart arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunurken (t(152)= -3,388, p<0.05) son test puanlar1 arasinda da istatiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (t(152)= 3,43 , p<0.05).

Tablo 46. Tarihsel Miras Boyutunun ve Alt Boyutlarinin Bagimli Gruplar T Testi- On Test- Son Test

Bulgulari
Degiskenl Gru Tet N X ss Ltesti
egiskenler
g1 p i sd 0
OnTest 62 7,41 2,26 61
Deney -5,284 .001
OnTest 62 853 1,80 91
Kontrol 1,321 .095
SonTest 92 8,20 1,67 91
OnTest 62 364 1,18 61
Dene -4,355 .001
, Y sonTest 62 445 843 61
T.1. Konya’nin zengin
bir tarihe Sahip Oldugu On Test 92 4 14 989 91
diistiniilmektedir. ’ '
Kontrol 1,056 147
SonTest 92 3,98 .919 91
A o OnTest 62 3,77 1,32 61
T.2. Mevlana Miizesi Deney 5066 001
ve Selguklu SonTest 62 4,62 .658 61
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Medreseleri OnTest 92 439 .960 91
Konya’nin 6nemli

tarithsel miraslari Kontrol 1,422 .079
arasinda oldugu SonTest 92 4,21 .923 91

disiiniilmektedir.

Tablo 46 incelendiginde, deney grubunun “Tarihsel Miras” boyutundan
aldiklar1 6n test ve son test puanlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (t(152)= -5,284 , p<0.05). Kontrol grubunun “Tarihsel Miras”
boyutundan aldiklar1 6n test ve son test puanlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farklilik olmadig: belirlenmistir(t(152)= 1,321 , p>0.05)

“Tarihsel Miras” boyutuna iligkin olarak deney ve kontrol grubu
katilimcilarindan elde edilen puan ortalamalarinin istatistik olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Deney grubu katilimcilarinin 6n test puan ortalamalar1 7,41 diizeyinde
iken son test puan ortalamalari1 9,08 diizeyinde olup kontrol grubu katilimcilarinin 6n
test puan ortalamalar1 8,53 diizeyinde iken son test puan ortalamalar1 8,20 olarak

bulunmustur.
3.10.3 Tiim Alt Boyutlara liskin Fark Testleri

Sehir markalagmasi siirecinde sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin
etki degerlerinin 6l¢iildiigii bu calismada, bu boliimde biitiin alt boyutlara iliskin
deney ve kontrol grubunun karsilastirilmis 6n test puanlari, deney ve kontrol grubunun
karsilastirilmis son test puanlar1 ve deney ve kontrol grubunun karsilastirilmis 6n test-

son test puanlarina iligkin analiz bulgular1 agiklayici bir sekilde paylagilmistir.
3.10.3.1. Tiim Alt Boyutlara iligkin Gruplarin On Test Bulgulari

Calismanin tiim alt boyutlarina iligkin deney ve kontrol gruplarinin 6n test
puanlari, bagimsiz gruplar t testi kullanilarak Tablo 47°de aciklayici bir sekilde
paylasilmigtir.

Tablo 47. Tiim Alt Boyutlara fliskin Deney ve Kontrol Grubu Katilimcilarmin On Test Puanlarinin
Analiz Bulgular1
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Degiskenl Gruplar N X SS ttest
enie
egiskenler p " o >
Yenilikler ve Is Deney 62 14,54 4,05
N -165 152 869
Kiltira Kontrol 92 14,67 4,95
. . Deney 62 19,19 51
Ekonomi ve Ticaret Kontrol 92 2093 4.86 2,315 152 .034
Dene 62 1456 4,76
Uluslararasi Yy 1,463 152 145
Yansima Kontrol 92 1334 524
Deney 62 12,08 3,24
Egitim -0,10 152 992
Kontrol 92 12,08 4,14
Hizmet Yeterliligi ~~ 00eY 02 1999391 0 s 100
ZMEt TEIeel — wontrol 92 1678 481 '
Vi " Deney 62 10,06 2,88 1466 15 145
o e Kontrol 92 10,73 274 '
C Deney 62 12,2 3,46 1035 152 302
evie Kontrol 92 1285 403 '
: o Dene 62 12,32 3,25
Sehir Sakinleri y - 661 152 510
Algisi Kontrol 92 12,73 4,17
Deney 62 958 2,58
Trafik 1,962 152 052
ratl Kontrol 92 1039 246 % > 05
Mimari ve Kentsel Deney 62 10,06 2,47
a -.823 152 412
Cekicilik Kontrol 92 10,45 3,15
Deney 62 12,62 3,56
Sosyal Probleml -.393 152 695
OSyal FTODIEMIET — ontrol 92 12,86 3,83
Turizm Deney = 62570 227 40 152 188
Kontrol 92 6,21 2,37 ' '
SV Dene 62 10,16 2,98
Ulasim ve Iletisim Yy 3108 152 002
Yapisi Kontrol 92 1154 2,50
Tarihsel Miras Deney ~ 62 741 226 ;408 150 001
Kontrol 92 8,53 1,8 ' '

Arastirmanmn deney grubuna uyarict olarak Ciineyt Ozdemir tarafindan

paylasilan “Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’yr” adli video, kontrol grubuna ise

deney grubu puan ortalamalarinin anlamli derecede dagilip dagilmadigini test etmek



107

amaciyla nétr bir video izletildigi bilgisine dayanarak katilimcilara uygulanan bu
uyaricilarinin sehir markalagsmasi siirecine etki degerlerini 6l¢gmek i¢in uyaricilar

verilmeden Once On test, verildikten sonra son test uygulanmustir.

Arastirmada deney ve kontrol gruplarina uygulanan ©n testlerin puan
ortalamalar1 Tablo 47 ‘de tiim alt boyutlar i¢in verilmistir. Tablo 47’ de gruplar arasi
On test puan ortalamalarinin birbirlerine genel olarak ¢ok yakin, egitim boyutu i¢in esit
oldugu gortlmiistiir. Egitim, yenilikler ve is kiiltiirii, sehir sakinleri algisi, mimari ve
kentsel ¢ekicilik, sosyal problemler, sehir sakinleri algis1 boyutlarinin gruplar arasi 6n
test puan ortalamalarinin anlamli derecede yakin oldugu ancak tarihsel miras, ulasim
ve iletisim yapisi, ekonomi ve ticaret boyutlarmin gruplar arast 6n test puan

ortalamalarinin birbirlerine anlamli derecede yakin olmadigi goriilmektedir.

Deney ve kontrol grubu katilimcilarinin sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin sehir markalagmasi siirecine etki degerlerinin dl¢liimiine bagli uyarici
videolar verilmeden dnce On test sonuglari bakimindan genel olarak istatiksel anlaml
bir farklilik olmadigi i¢in iki es grup olduklari sGylenebilir. Tarihsel miras, ulasim ve
iletisim yapist, ekonomi ve ticaret boyutlarinin deney ve kontrol gruplarina uygulanan
on test puanlarinin birbirlerinden anlamli derecede (p<0.05) farklilik gosterdikleri

goriilmektedir.

“Tarihsel Miras” boyutuna uygulanan 6n test puan ortalamalar1 deney grubu
icin 7,41 iken kontrol grubu i¢in 8,53 olup katilimecilarin tarihsel miras boyutu igin
verdikleri yanitlarin deney ve kontrol grubu i¢in birbirinden anlamli derecede (p<0.05)

farklilastig1 goriilmektedir.

“Ulasim ve letisim Yapis1” boyutuna uygulanan 6n test puan ortalamalari
deney grubu i¢in 10,16 iken kontrol grubu i¢in 11,54 olup katilimcilarin ulagim ve
iletisim yapist i¢in verdikleri yanitlarin deney ve kontrol grubu i¢in birbirinden anlamli

derecede (p<0.05) farklilastig1 goriilmektedir.

“Ekonomi ve Ticaret” boyutuna uygulanan 6n test puan ortalamalar1 deney

grubu i¢in 19,19 iken kontrol grubu i¢in 20,93 olup katilimcilarin ekonomi ve ticaret
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boyutu icin verdikleri yanitlarin deney ve kontrol grubu icin birbirinden anlaml

derecede (p<0.05) farklilastig1 goriilmektedir.

Calismanin toplam 14 boyutunun 6n test puan ortalamalarinda 3 boyut (tarihsel
miras, ulagim ve iletisim yapisi, ekonomi ve ticaret) i¢in anlamli farklilik bulunurken
diger boyutlar i¢in anlamli farklilik bulunmamustir. Dolayisiyla katilimcilara verilecek
uyaricilarin deney ve kontrol grubu lizerinde beklenen farkliliklarin yansiz olarak
ortaya ¢ikaracagi soylenebilir. Bu durum ise ¢alismanin etkinliginin olumlu diizeyde

oldugunu gosterebilir.
10.3.2. Tiim Alt Boyutlara Iliskin Gruplarin Son Test Bulgular

Calismanin tiim alt boyutlarina iliskin deney ve kontrol gruplarinin son test
puanlari, bagimsiz gruplar t testi kullanilarak Tablo 48’de agiklayic1 bir sekilde
paylasilmistir.

Tablo 48. Tiim Alt Boyutlara Iliskin Deney ve Kontrol Grubu Katilimeilarinin Son Test Puanlarinin
Analiz Bulgulari

t testi
t sd P

Degiskenler Gruplar N X SS

Deney 62 19,70 3,69
Kontrol 92 1475 5,76

] ) Deney 62 24,22 3,88
Ekonomi ve Ticaret 4327 152 .001
Kontrol 92 20,79 5,36

Deney 62 18,48 4,38
Kontrol 92 14,30 5,28

Deney 62 1556 3,26
Egitim 4185 152 .001
Kontrol 92 1293 4,15

Deney 62 19,75 3,66
Kontrol 92 16,84 4,76
Deney 62 12,16 2,14

Yenilikler ve Is Kiiltiirii 5991 152 .001

Uluslararas1 Yansima 5,141 152 .001

Hizmet Yeterliligi 4,065 152 .001

Universite Kontrol 92 10,03 298 2,785 152 .006

Cevre Deney 62 15,66 3,32 4,734 152 .001
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Kontrol 92 12,94 3,59

. L Deney 62 12,90 2,19
Sehir Sakinleri Algisi Kontrol 92 1215 281 1,77 152 .001
Trafik Deney 62 1L35 219 ) 097 152 004
Kontrol 92 10,15 2,72 ’ '
Mimari ve Kentsel Deney 62 1220 224
Cekicilik Kontrol 92 10,00 3,00
Deney 62 12,95 174
Kontrol 92 13,17 348

Deney 62 7,38 1,97

4,936 152 .001

Sosyal Problemler -464 152 643

Turizm 1 152 .07
uriz Kontrol 92 676 219 [805 152 .073
Ulasim ve letisim Deney 62 1241 2,13
2.4 152 .014
Yapist Kontrol 92 1142 261 485 > 0
Dene 62 9,08 1,34
Tarihsel Miras y 3430 152 .001

Kontrol 92 8,20 1,67

Arastirmada deney ve kontrol gruplarma uygulanan son testlerin puan
ortalamalar1 Tablo 48’de tiim alt boyutlar i¢in verilmistir. Konya sehir markalagsmasi
stirecine sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin etki degerlerinin 6lgtildiigii bu
calismada deney grubu katilimcilarina uygulanan ve deneysel uyarici olan “Gezdim
Diinya’yr Gordiim Konya’y1” adli video deney grubu katilimcilarima on test
uygulandiktan izletilmis ve sonrasinda son test uygulanmistir. Deney grubuna uyarici
deneysel video, kontrol grubuna nétr uyarici verildikten sonra uygulanan son testlerin
deney ve kontrol grubu i¢in ortalamalarimin birbirlerinden 2 boyut (sosyal problemler,
turizm) haricinde oldukga farkli olduklart gériilmekte olup deney grubuna uygulanan
deneysel videonun Konya sehir markalagsmas siirecine etki degerinin kontrol grubuna

kiyasla anlamli derecede yiiksek oldugu goriilmektedir.

Deney ve kontrol grubu katilimcilarinin sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin sehir markalagmasi siirecine etki degerlerinin 6l¢iimiine bagli uyarici
videolar verildikten sonra son test sonuglart bakimindan genel olarak istatiksel anlaml
derecede (p<0.01) bir farklilik bulunmakta olup, sosyal problemler ve turizm boyutlari

i¢in anlamli derecede farklilik bulunmamaktadir (p>0.01).



110

“Sosyal Problemler” boyutuna uygulanan son test puan ortalamalar1 deney
grubu i¢in 12,95 iken kontrol grubu i¢in 13,17 olup katilimcilarin sosyal problemler
icin verdikleri yanitlarin deney ve kontrol grubu icin birbirinden anlamli derecede
(p>0.05) farklilasmadiklar1 goriilmektedir. Bu durumda deney grubuna uyarici olarak

verilen videonun sosyal problemler boyutu i¢in etkin olmadig1 sdylenebilir.

“Turizm” boyutuna uygulanan son test puan ortalamalar1 deney grubu i¢in 7,38
iken kontrol grubu i¢in 6,76 olup katilimcilarin sosyal problemler i¢in verdikleri
yanitlarin deney ve kontrol grubu i¢in birbirinden anlamli derecede (p>0.05)
farklilagsmadiklar1 goriilmektedir. Bu durumda deney grubuna uyarici olarak verilen

videonun turizm boyutu i¢in etkin olmadig1 sdylenebilir.

Sosyal problemler, turizm boyutlarinin puan ortalamalarinin deney ve kontrol
grubu son test puan ortalamalarinin birbirlerinden anlamli derecede farklilagmamalari,
deneysel uyarici1 etkinlik diizeyini diisiirse de diger tim boyutlarin birbirlerinden
anlamli derecede farkli olmasi deneysel uyaricinin etkinlik diizeyini arttirdigini
gostermektedir. Boyutlarin ¢ogunda deney grubu son test puanlarinin kontrol grubu
son test puanlarindan daha yiliksek bulunmasi, deney grubu katilimcilarinin sosyal
medya pazarlamasi uygulamalarinin sehir markalagmasi siirecine yonelik tutumlarinin

daha yiiksek oldugu soylenebilir.
3.10.3.3. Tiim Alt Boyutlara iliskin Gruplarin On Test- Son Test Bulgulari

Calismanin tiim alt boyutlarina iliskin deney ve kontrol gruplarinin 6n test- son
test puanlari, bagimsiz gruplar t testi kullanilarak Tablo 49°da aciklayici bir sekilde
paylasilmistir.

Tablo 49. Tiim Alt Boyutlara liskin Deney ve Kontrol Grubu Katilimcilarmm On Test- Son Test
Puanlarinin Analiz Bulgulari

t testi
t sd P

Degiskenler Grup Test N X SS

Yenilikler ve Is

Kiiltiirii Deney OnTest 62 1454 405 -7,18 61 .001
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SonTest 92 1970 3,69 61
On Test 62 14,67 4,95 91
Kontrol o Test 92 1475 576 0% oy 91
OnTest 62 1919 510 61
DeNeY  qonTest 62 2422 388 % g1 OO
Ekonomi ve Ticaret On Test 92 20,93 4,86 91
Kontrol o Test 92 2079 536 of g1 8%
Deney OnTest 62 1456 4,76 "y 61 001
Uluslararasi Son Test 62 18,48 4,38 61
Yansima o OnTet 92 1334 524 91
SonTest 92 14,30 5,28 ’ 91
OnTest 62 12,08 3,24 61
DeNeY  qonTest 62 1556 326 20 g1 VO
Egitim OnTest 92 12,08 414 o1
Kontrol - o Test 92 1203 415 43 gy 1%
OnTest 62 1559 301 61
Hizmet Yeterliligi e SO nTest 62 1975 3,66 oo 61 .
conrg OnTest 92 1678 481 9L
SonTest 92 16,84 476 91
Deney OnTest 62 1006 288 , =61
o SonTest 62 12,16 2,14 61
Universite OnTest 92 1073 274 o1
Kontrol - Test 92 1003 208 05 gy &1
Deney OnTest 62 1220 346 . 6L
Son Test 62 15,66 3,32 61
Gevre cong OnTest 92 1285 403 o
SonTest 92 12,94 359 91
Deney On Test 62 12,32 3,25 138 61 174
Sehir Sakinleri SonTest 62 12,90 2,19 61
Algist Kontrol OnTest 92 12,73 4,17 L 162 91 218
SonTest 92 12,15 281 91
| Deney OnTest 62 958 258 . 6L
Trafik SonTest 62 11,35 2,19 61
Kontrol OnTest 92 1039 246 -678 91 499
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SonTest 92 10,15 2,72 91
OnTest 62 10,06 2,47 61
Mimari ve Kentsel 0" SonTest 62 1220 224 ¢ g1 0%
Cekicilik Kontrol OnTest 92 10,45 3,15 L 084 91 281
Son Test 92 10,00 3,00 91
Deney OnTest 62 12,62 3,83 618 61 539
Sosyal Problemler S..On Test 62 1295 3,48 61
Kontrol OnTest 92 12,86 3,83 562 91 575
SonTest 92 13,17 3,48 91
OnTest 62 570 2,27 61
. DeneY  sonTest 62 738 107 8 g 00
Turizm =
Kontrol OnTest 92 6,21 2,37 176 91 083
SonTest 92 6,76 2,19 ’ 91
Deney OnTest 62 10,16 2,98 518 61 001
Ulasim ve Iletisim Son Test 62 12,41 2,13 61
Yapisi B ol OnTest 92 1154 250 366 91 215
SonTest 92 11,42 2,61 91
g OnTest 62 741 226 5.08 61 001
. i SonTest 62 9,08 1,34 61
Tarihsel Miras -
Kontrol OnTest 92 8,53 1,80 1321 91 190
SonTest 92 8,20 1,67 ’ 91

Arastirmada deney ve kontrol gruplarina uygulanan son testlerin puan

ortalamalar1 Tablo 49°da tiim alt boyutlar i¢in verilmistir.

“Yenilikler ve Is Kiiltiirii” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 14,54
iken, son test ortalama puani 19,70 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore katilimcilara
uygulanan deneysel uyarict sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordim
Konya’y1) sonrasinda katilimeilarin, Konya sehrinin yenilikler ve yeni teknolojilere
acik oldugu, sanayi ve ticaret sektorliniin aydin ve egitimli kisilerden olustugu
yoniinde goriiglerinin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n
test ortalama puani 14,67 iken, son test ortalama puani 14,75 olup anlamh diizeyde

farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin

etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir
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markalasmas: unsurlarindan “Yenilikler ve Is Kiiltiirii” unsuru iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

“Ekonomi ve Ticaret” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 19,19
iken, son test ortalama puani 24,22 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore katilimcilara
uygulanan deneysel deneysel uyarict sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin, Konya sehrinin gii¢lii bir ekonomik
yapist oldugu, yeterli derecede aligveris merkezi, restoran ve kafeler ile sehrin
kalkinmasina yardimci oldugu yoniinde goriislerinin anlamli diizeyde degistigi
goriilmektedir. Kontrol grubu igin 6n test ortalama puani 20,93 iken, son test ortalama
puant 20,79 olup anlamli diizeyde farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna
uygulanan deneysel yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasi uygulamalari, sehir markalasmasi unsurlarindan “Ekonomi ve Ticaret”

unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

“Uluslararas1 Yansima” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 14,56
iken, son test ortalama puani 18,48 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore katilimcilara
uygulanan deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin, Konya sehrinin uluslararasi pazarlarda
rekabet edebilecek diizeyde oldugu ve yeterli yabanci dil bilgisine sahip oldugu
yoniinde goriislerinin anlaml diizeyde degistigi gortilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n
test ortalama puan1 13,34 iken, son test ortalama puani 14,30 olup anlamli diizeyde
farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin
etkinligini géstermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir
markalasmasi unsurlarindan “Uluslararast Yansima” unsuru iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

“Egitim” boyutunun deney grubu 0n test ortalama puani1 12,08 iken, son test
ortalama puan1 15,56 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara uygulanan
deneysel deneysel uyarict sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordim
Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehrinin {iniversite okuyan ogrencileri

sehre tesvik etme, yeterli diizeyde arastirma merkezlerine sahip oldugu yoniinde
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goriiglerinin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n test
ortalama puani1 12,08 iken, son test ortalama puani 12,93 olup anlamh diizeyde
farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin
etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir

markalagmasi unsurlarindan “Egitim” unsuru {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

=19

“Hizmet Yeterliligi” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 15,59 iken,
son test ortalama puani 19,75 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara
uygulanan deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’yi) sonrasinda katilimecilarin Konya sehrinde verilen kamusal ve
sosyal hizmetlerin yeterli oldugu ve kamusal hizmetlerin vatandas odakli oldugu
yoniinde goriislerinin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n
test ortalama puani 16,78 iken, son test ortalama puani 16,84 olup anlamli diizeyde
farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin
etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir

markalagmasi unsurlarindan “Hizmet Yeterliligi” unsuru tizerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

“Universite” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puan1 10,06 iken, son
test ortalama puani 12,16 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara uygulanan
deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordiim
Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehrinde iiniversitelerin énemli bir rol
oynadig1 ve sehirlerin kiiltiirel bir elgisi oldugu yoniinde goriislerinin anlamli diizeyde
degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in on test ortalama puani 10,73 iken, son test
ortalama puani 10,93 olup anlaml diizeyde farklilik bulunmamistir. Bu durum deney
grubuna uygulanan deneysel yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal
medya pazarlamas1 uygulamalari, sehir markalasmasi unsurlarindan “Universite”

unsuru tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

“Cevre” boyutunun deney grubu On test ortalama puani 12,20 iken, son test
ortalama puani 15,66 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara uygulanan

deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordim
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Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehir yetkililerinin sehir igin yeterli
diizeyde ¢alistig1 ve sehir sakinlerinin ¢evreyle ilgili konularda sorumlu davrandiklar
yoniinde goriislerinin anlaml diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n
test ortalama puani 12,85 iken, son test ortalama puani1 12,94 olup anlaml diizeyde
farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin
etkinligini géstermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir

markalasmasi unsurlarindan “Cevre” unsuru {lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

“Sehir Sakinleri Algis1” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 12,32
iken, son test ortalama puani1 12,90 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara
uygulanan deneysel deneysel uyarict sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehir sakinlerinin {retken,
verimli, sosyal ve ¢aliskan oldugu yoniinde goriislerinin anlamli diizeyde degismedigi
goriilmektedir. Kontrol grubu igin 6n test ortalama puani 12,73 iken, son test ortalama
puant 12,15 olup anlaml diizeyde farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna
uygulanan deneysel yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasi uygulamalari, sehir markalagmasi unsurlarindan “Sehir Sakinleri Algis1”

unsuru tizerinde anlamli bir etkiye sahip degildir.

“Trafik” boyutunun deney grubu on test ortalama puani 9,58 iken, son test
ortalama puan1 11,35 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara uygulanan
deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordiim
Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehir merkezinde trafige ve trafik
yasaklaria yonelik goriislerin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu
icin On test ortalama puan1 10,39 iken, son test ortalama puani 10,15 olup anlamh
diizeyde farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel
yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi
uygulamalari, sehir markalagmasi unsurlarindan “Trafik” unsuru iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

“Mimari ve Kentsel Cekicilik” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puant

10,06 iken, son test ortalama puani 12,20 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore,
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katilimcilara uygulanan deneysel deneysel uyarict sosyal medya videosu (Gezdim
Diinya’y1 Gordiim Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehrinde eglence
alanlar1 ve sportif faaliyetlerin diizenlenebilecegi alanlarin olduguna yd&nelik
gorilislerin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in On test
ortalama puani 10,45 iken, son test ortalama puani 10,00 olup anlamli diizeyde
farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin
etkinligini géstermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir
markalagmasi unsurlarindan “Mimari ve Kentsel Cekicilik” unsuru iizerinde anlamli

bir etkiye sahiptir.

“Sosyal Problemler” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 10,45 iken,
son test ortalama puani 10,00 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara
uygulanan deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’y1
Gordiim Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehrinde sosyal uyum ve yasadisi
goclere yonelik goriislerin anlamli diizeyde degismedigi goriilmektedir. Kontrol grubu
igin On test ortalama puani 12,86 iken, son test ortalama puani 13,17 olup anlaml
diizeyde farkliik bulunmamustir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel
yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi
uygulamalari, sehir markalagsmasi unsurlarindan “Sosyal Problemler” unsuru lizerinde

anlamli bir etkiye sahip degildir.

“Turizm” boyutunun deney grubu On test ortalama puani 5,7 iken, son test
ortalama puani 7,38 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara uygulanan
deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordim
Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehrinin biiyiik bir turizm potansiyeline
sahip oldugu yoniinde goriislerin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol
grubu i¢in On test ortalama puani 6,21 iken, son test ortalama puan1 6,76 olup anlamh
diizeyde farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel
yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi
uygulamalari, sehir markalagsmasi unsurlarindan “Turizm” unsuru iizerinde anlaml1 bir

etkiye sahiptir.
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“Ulasim ve Iletisim Yapis1” boyutunun deney grubu &n test ortalama puani
10,16 iken, son test ortalama puani 12,41 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore,
katilimcilara uygulanan deneysel deneysel uyarict sosyal medya videosu (Gezdim
Diinya’y1 Gordiim Konya’y1) sonrasinda katilimeilarin Konya sehrinin ugak, otobiis,
tren ulagimi i¢in uygun oldugu yoniinde gorlislerin anlamli diizeyde degistigi
goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n test ortalama puani 11,54 iken, son test ortalama
puani 11,42 olup anlaml diizeyde farklilik bulunmamistirO Bu durum deney grubuna
uygulanan deneysel yontemin etkinligini gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamas1 uygulamalari, sehir markalasmas1 unsurlarindan “Ulasim ve Iletisim

Yapis1” unsuru iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

“Tarihsel Miras” boyutunun deney grubu 6n test ortalama puani 7,41 iken, son
test ortalama puan1 9,08 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, katilimcilara uygulanan
deneysel deneysel uyarici sosyal medya videosu (Gezdim Diinya’yr Gordim
Konya’y1) sonrasinda katilimcilarin Konya sehrinin tarihsel mirasinin zengin oldugu
yoniinde goriislerin anlamli diizeyde degistigi goriilmektedir. Kontrol grubu i¢in 6n
test ortalama puam 8,53 iken, son test ortalama puani 8,20 olup anlamli diizeyde
farklilik bulunmamistir. Bu durum deney grubuna uygulanan deneysel yontemin
etkinligini géstermektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi uygulamalari, sehir
markalagmast unsurlarindan “Tarihsel Miras” unsuru {izerinde anlamli bir etkiye

sahiptir.

Deney ve kontrol grubu katilimcilarinin sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin sehir markalagmasi siirecine etki degerlerinin 6l¢iimiine bagli uyarici
videolar verilmeden dnce On test sonra son test uygulanmis olup puan ortalamalarinin
sonuglar1 bakimindan deney grubu igin genel olarak istatiksel anlamli derecede
(p<0.01) bir farklilik bulunmakta olup, sosyal problemler, sehir sakinleri algisi
boyutlar1 i¢in anlamli derecede farklilik bulunmamaktadir (p>0.01). 14 alt boyutun
2’sinde (sosyal problemler, sehir sakinleri algisi) anlamli derecede farklilik

bulunmamas1 genel sonucu olumsuz bir derecede etkilememis goziikmektedir.
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Tablo 49°daki tiim sonuglara gore, deney grubunun alt boyutlarinin ¢gogunda
On test — son test ortalama puanlar1 arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyinde, anlaml1 bir
farkin oldugu, kontrol grubunun tiim alt boyutlarinda 6n test — son test ortalama

puanlari arasinda p>0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Deney grubu 6n test — son test puanlarinin; kontrol grubu 6n test — son test
puanlarindan p<0.05 anlamlilik diizeyinde farklilastigi ve deney grubu lehine bir

sonuca ulasildig1 goriilmektedir.

Konya sehrinin markalasmasina yonelik sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin etki degerlerinin 6l¢iildiigli bu calismada, deney grubu katilimcilarina
uyarict olarak verilen “Gezim Diinya’yt Gordim Konya’y1” adli YouTube

videosunun, deney grubu lehine anlamli sonuglara sahip oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin, katilimcilar {lizerinde Konya
sehrinin markalagsmas1 siirecine olumlu bir etkisi oldugu ve bu g¢alisma sonucunda

Konya sehrine karsi olusan algilarin 6nemli ve olumlu boyutta degistigi goriilmektedir.

3.10.3.4. Cinsiyete Gore Olusan Farkin Tiim Alt Boyutlara liskin On
Test- Son Test Analiz Bulgularn

Calismanin tim alt boyutlarima iliskin cinsiyete gore olusan fark:
karsilastirmak amaciyla deney ve kontrol gruplarinin on test- son test puanlari, bagimli

gruplar t testi kullanilarak Tablo ’te aciklayici bir sekilde paylagilmistir.

Tablo 50. Cinsiyete Gére Olusan Farkin Tiim Alt Boyutlara iliskin On Test- Son Test Puanlarinin
Bagimli T testi Analiz Bulgulan

DENEY GRUBU KONTROL GRUBU
Cinsiyet Boyut
y y X N p X N p
Yenilikler ve is Kiiltiirii On test 14,04 22 15,16 54
KADIN » o .001 490
Yenilikler ve Is Kiiltiirii Son test 19,63 22 1453 54
Yenilikler ve 15 Kiiltiirii On test 14,82 40 13,97 38
ERKEK - o .001 .405
Yenilikler ve Is Kiiltiirii Son test 19,75 40 15,05 38
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Ekonomi ve Ticaret On Test 18,59 22 20,46 54
KADIN ) . .001 .620
Ekonomi ve Ticaret Son Test 24,09 22 20,00 54
Ekonomi ve Ticaret On Test 19,52 40 21,60 38
ERKEK . . .001 .813
Ekonomi ve Ticaret Son Test 24,30 40 21,90 38
Uluslararasi Yansima On test 14,09 22 12,96 54
KADIN .001 179
Uluslararas: Yansima Son test 18,22 22 14,24 54
Uluslararasi Yansima On test 14,82 40 13,98 38
ERKEK .001 .695
Uluslararas: Yansima Son test 18,62 40 14,39 38
Egitim On test 11,40 22 12,33 54
KADIN . .001 578
Egitim Son test 15,09 22 12,74 54
Egitim On test 12,45 40 11,73 38
ERKEK . .001 .148
Egitim Son test 15,82 40 13,21 38
Hizmet Yeterliligi On test 15,09 22 16,77 54
KADIN . . .001 597
Hizmet Yeterliligi Son test 19,72 22 16,33 54
Hizmet Yeterliligi On test 15,87 40 16,78 38
ERKEK . B .001 518
Hizmet Yeterliligi Son test 19,77 40 1757 38
Universite On test 10,50 22 10,83 54
KADIN .. . . .007 .814
Universite Son test 11,95 22 10,70 54
Universite On test 9,82 40 10,60 38
ERKEK .. . . .001 .352
Universite Son test 12,27 40 11,26 38
Cevre On test 11,77 22 13,01 54
KADIN .001 .821
Cevre Son test 15,86 22 1287 54
Cevre On test 12,45 40 12,63 38
ERKEK .675 .669
Cevre Son test 15,55 40 13,05 38
Sehir Sakinleri Algisi On test 11,90 22 1298 54
KADIN . . . 133 .069
Sehir Sakinleri Algist Son test 13,18 22 11,83 54
Sehir Sakinleri Algisi On test 12,55 40 12,39 38
ERKEK ] o .018 .804
Sehir Sakinleri Algist Son test 12,75 40 1260 38
Trafik On test 959 22 10,24 54
KADIN . .011 341
Trafik Son Test 11,63 22 9,81 54
Trafik On test 9,57 40 10,60 38
ERKEK . .001 .964
Trafik Son Test 11,20 40 10,63 38
Mimari ve Kentsel Cekicilik On test 10,31 22 10,38 54
KADIN i i icili 373 .162
i\;[;:narl ve Kentsel Cekicilik Son 11,72 22 962 54
Mimari ve Kentsel Cekicilik On test 9,92 40 1055 38
ERKEK i i icili .884 .969
Mimari ve Kentsel Cekicilik Son 1247 40 1052 38

test
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Sosyal Problemler On test 12,68 22 12,62 54
KADIN .002 .963
Sosyal Problemler Son test 13,40 22 1259 54
ERKEK Sosyal Problemler On test 12,60 40 001 1321 38 o5
Sosyal Problemler Son test 12,70 40 1400 38
Turizm On Test 6,22 22 6,50 54
KADIN . .001 .853
Turizm Son Test 7,68 22 6,57 54
Turizm On Test 542 40 581 38
ERKEK . .003 .016
Turizm Son Test 7,22 40 7,02 38
Ulasim ve Hetisim Yapist On Test 9,68 22 11,31 54
KADIN . .001 334
Ulasim ve lletisim Yapist Son Test 12,93 22 10,79 54
Ulasim ve Iletisim Yapisi On Test 10,45 40 11,86 38
ERKEK . .001 334
Ulasim ve lletisim Yapist Son Test 12,30 40 12,31 38
Tarihsel Miras On Test 7,09 22 8,55 54
KADIN : . .001 .068
Tarihsel Miras Son Test 9,04 22 7,92 54
Tarihsel Miras On Test 7,80 40 8,50 38
ERKEK \ . 405 .765
Tarihsel Miras Son Test 9,10 40 8,60 38

Calismanin tiim alt boyutlarina iliskin cinsiyete gore olusan farki boyutlar
arasinda karsilastirmak amaciyla deney ve kontrol gruplarinin 6n test- son test
puanlart puan ortalamalarindaki farkin istatistiksel olarak anlamliligi
incelendiginde Tablo 50’ye goére puan ortalamalarindaki farkin deney grubu igin
kadinlarin verdikleri yanitlar incelendiginde sehir sakinleri algisi, mimari ve
kentsel ¢ekicilik, boyutlarina verdikleri 6n test ve son test yanitlarinin anlamli bir
farklilik (p>.05) olusturmadigi diger boyutlarda ise anlamli bir fark olustugu
(p<.05) gorilmektedir. Deney grubu igin erkeklerin verdikleri yanitlar
incelendiginde ¢evre, mimari ve kentsel ¢ekicilik ve tarihsel miras boyutlarina
verdikleri test yanitlarinin anlamli bir farklilik olusturmadigi (p>.05) diger

boyutlarda ise anlamli bir farklilik olustugu (p<.05) goriilmektedir.

Kontrol grubu i¢in kadinlarin verdikleri yanitlar incelendiginde tiim
boyutlar i¢in anlamli bir farklilik (p>.05) olusmadigi goriilmektedir. Kontrol
grubu i¢in erkeklerin verdikleri yanitlar incelendiginde turizm boyutu haricinde

anlamli bir farklilik olusmadigi (p>.05) goriilmektedir.

3.10.3.5. Yasa Gore Olusan Farkin Tiim Alt Boyutlara iliskin On Test-

Son Test Analiz Bulgular
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Calismanin tiim alt boyutlarina iliskin yas faktoriine gore olusan farki
boyutlar igerisinde karsilastirmak amaciyla deney ve kontrol gruplarinin 6n test-
son test puanlar1 puan ortalamalarindaki farkin istatistiksel olarak anlamlilig1

Tablo 51°de verilmektedir.

Tablo 51. Yasa Gére Olusan Farkin Tiim Alt Boyutlara liskin On Test- Son Test Puanlarinin Bagimli T
testi Analiz Bulgulari

" D.G. K.G. FARK
D.G. O.T. ST FARKT. OT. K.G.S.T. T
Boyut Yas
X X p X X p
15-25 1465 | 1965 | .001 |1457] 14,05 | 541
26-35 1444 | 19 | 021 [1459| 1551 | 571
Yenilikler ve Is Kt | 3645 1387 | 1962 | 060 | 15 | 18 | .491
46-55 10 20 - 165 | 135 | 772
STy 1625 | 24 | 178 | 17 | 20 ;
ustu
15-25 1035 | 2347 | .001 |2073| 19.75 | .300
26-35 2044 | 2522 | 008 |1403| 1507 | 733
Ekonomi ve Ticaret | 36-45 1887 | 2575 | 092 | 194 | 24 | 113
46-55 11 20 - 22 | 22 1
S5 ve 175 | 275 | 127 | 18 | 23 -
ustu
15-25 1492 | 1812 | 001 | 128 | 1342 | 505
26-35 1411 | 1877 | 053 |14,03] 1507 | 518
Uluslararast Yansima | 3645 1425 | 1837 | 217 | 144 | 194 | 067
46-55 6 11 - |155| 13 | 818
S5ve 1475 | 22 | 198 | 16 | 21 ;
ustu
15-25 123 | 153 | .001 |1191| 1243 | 441
26-35 1255 | 1555 | 138 |12.22| 13.66 | .306
Bitim 36-45 1087 | 16 | 029 | 13 | 152 | 151
46-55 6 11 - 13 | 10 | 59
S5 ve 1275 | 185 | 040 | 12 | 16 ;
ustu
15-25 1542 | 1935 | .001 |1661| 1594 | .440
26-35 15 20 | 014 [17.29] 1818 | 549
Hizmet Yeterliligi | 3645 1425 | 2025 | 087 | 154 | 198 | .077
46-55 14 15 - 17 | 15 | 626
S5 ve 2175 | 235 | 188 | 19 | 21 ;
ustu
Universite 15-25 99 |1212| .001 |1043] 10091 | .405
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26-35 1033 | 1222 | o086 |1148] 1111 | 630
36-45 975 | 1187 | 239 | 10 | 11.6 | .160
46-55 7 9 i 12 7 | 430
S5 ve 125 |1375| 194 | o 12 ;
ustu
15-25 119 | 153 | 001 |1277] 12,22 | 394
26-35 1255 | 1622 | 032 |1274| 1403 | 321
Covro 36-45 1212 | 1562 | 218 | 14 | 156 | 178
46-55 9 13 . 13 | 10 | 500
55 ve 155 |1875| 109 | 15 | 17 ;
ustu
15-25 1232 | 1277 | 296 |12.26| 11.68 | .354
26-35 1144 | 1355 | 136 |13.07| 12.66 | .720
Sehir Sakinleri Algist | 36-45 1275 | 1175 | 502 | 15 | 13 | .047
46-55 6 16 - |145] 15 | 500
S5 ve 15 | 1425| 624 | 16 | 15 -
ustu
15-25 912 | 11,07 | .002 |1028| 968 | .186
26-35 922 | 1211 | .025 |10,85]| 10,66 | .780
Trafik 36-45 1062 | 115 | 527 | 102 | 12 | .037
46-55 12 10 ] 8 | 115 | 579
55 ve 1225 | 125 | 927 | 10 | 11 ;
ustu
15-25 997 | 1187 | 001 |1049| 977 | .164
26-35 988 | 12 | .001 |1029] 1033 | .969
Mimari ve Kentsel | 36-45 975 |1275| 136 | 11 | 114 | 178
Cekicilik 46-55 8 12 - 11 8 | .205
S5 ve 125 | 15 | 063 | 9 11 -
ustu
15-25 1245 | 1292 | 421 | 13 | 1317 | 811
26-35 1177 | 1366 | .044 | 127 | 1351 | .409
Sosyal Problemler | 3645 13 | 125 | 832 | 128 | 112 | 327
46-55 8 13 - | 115 11 | 795
S5ve 1675 | 125 | 077 | 13 | 18 ;
ustu
15-25 562 | 715 | .002 | 582 | 652 | .072
26-35 555 7 | o021 | 67 | 711 | 501
Tutizm 36-45 575 8 | o058 | 72 | 76 | 374
46-55 4 7 i 9 6 | .656
55ve 725 | 95 | 266 | 5 8 ;
ustu
15-25 103 | 1207 | 003 |1141| 15 | .406
Ulasim ve Iletisim Yapis1 | 26-35 9,44 1244 | .014 (11,88 | 11,88 1
36-45 925 | 13 | 035 | 98 | 114 | .160
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46-55 4 11 - |35 | 135 | -
55ve 1375 | 15 | 194 | 10 | 12 ;
ustu
15-25 762 | 907 | 001 |875| 10 | .757
26-35 688 | 888 | 017 | 907 | 825 | .054

Tarinsel Miras 36-45 7 887 | 085 | 82 | 8 | .838
46-55 2 9 - 10 | 9 | .79
55ve 875 | 10 | 194 | 7 8 | 500
ustu

Deney grubu katilimcilarinin yas gruplart incelendiginde yenilikler ve is
kiiltiirii boyutu i¢in 55 ve lstili, egitim boyutu i¢in 26-35 yas araligi, hizmet
yeterliligi boyutu i¢in 55 ve iistii, tiniversite boyutu i¢in 55 ve tistii, cevre boyutu
icin 55 ve tistii, sehir sakinleri algist boyutu i¢cin 46-55 yas aralig1 haricindeki tiim
yas araliklari, trafik boyutu igin 36-45 , 55 ve istii yas araligi, mimari ve kentsel
cekicilik boyutu i¢in 36-45 yas araligi, sosyal problemler i¢in 15-25, 36-45, 55 ve
listli yas aralig1 turizm boyutu i¢in 55 ve tistii yas araligi ulagim ve iletisim yapisi
icin 55 ve Ustil yas araligi, tarihsel miras boyutu i¢in 55 ve {istli yas araliginin
istatistiksel olarak anlamli (p>0.01) derecede farklilik olmadigi goriilmektedir.
Sonuglar incelendiginde deney grubuna deneysel uyarici olarak verilen “Gezdim
Diinya’yr Gordim Konya’yr” adli videonun 15-25 yas arali§i icin sosyal
problemler ve sehir sakinleri algis1 boyutlart haricinde etkinlik diizeyinin olumlu
derecede oldugu goriilmekte olup 26-35 yas araligi igin egitim ve sehir sakinleri
algist boyutu haricinde, 36-45 yag araligi igin sehir sakinleri algisi, sosyal
problemler, mimari ve kentsel ¢gekicilik boyutlart haricinde, 55 ve iistii yas araligt
i¢cin yenilikler ve is kiiltiirii, hizmet yeterliligi, tiniversite, ¢evre, sehir sakinleri
algisi, trafik, turizm, sosyal problemler, ulasim ve iletisim yapisi, tarihsel miras

boyutlarinda anlamli (p<.001) derecede farklilik olustugu goriilmektedir.

Kontrol grubu katilimcilarinin yas gruplart incelendiginde 36-45 yas
aralig icin sehir sakinler algisi, 36-45 yas aralig1 icin trafik boyutlar1 haricinde
tiim yas gruplarinin alt boyutlara verdikleri 6n test son test yanitlarinin istatistiksel

olarak anlamli (p>0.05) derecede farklilagmadigi goriilmektedir.

Bulgularin tamami incelendiginde deney grubu katilimcilarindan 55 ve
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iistli yas araligindaki katilimcilara uygulanan deneysel yontemin egitim boyutu
haricinde tiim boyutlar i¢in etkin olmadig1 sdylenebilir. 15-25 yas aralig1 i¢in sehir
sakinleri algis1 ve sosyal problemler boyutlar1; 26-35 yas aralig1 i¢in uluslararasi
yansima, hizmet yeterliligi, liniversite, sehir sakinleri algist boyutlari; 36-45 yas
aralig1 i¢in egitim, ulasim ve iletisim yapis1 boyutlar1 haricinde olan katilimcilara
uygulanan deneysel yontemin etkili oldugu goriilmektedir. Calismanin biiyiik bir
cogunlugunu olusturan 15-25 yas araliginin deneysel uyarici verildikten sonra
Konya sehrine yonelik goriislerinin sosyal problemler ve sehir sakinleri algisi
boyutlart i¢in degismedigi goriilmektedir. Yas faktoriine gore yapilan analiz
sonucunda deney grubu igin genel anlamda istatiksel olarak anlamli (p<0.01)
derecede farklilik olusturdugu, kontrol grubu i¢in anlamli (p>0.01) derecede
farklilik olusturmadig1 goriilmektedir.
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SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu aragtirmanin amact Konya sehrinin sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin sehrin markalagsmasma yonelik etki degerlerini nicel arastirma
desenlerinden deneysel tasarim yontemi kullanarak dlgmektir. On test — son test
kontrol gruplu deney deseni kullanilan bu ¢alisma deney ve kontrol gruplarindan
olusmus olup bu desende deney grubuna manipiilasyon araci (uyarici) olarak sosyal
medya kanallarindan YouTube platformu iizerinden Ciineyt Ozdemir tarafindan
paylasilan “Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1” adli igerik izlettirilmistir. Deneysel
yontem segcilen ¢caligmalarda yalnizca deney grubunun 6l¢iildiigii calismalarda ¢alisma
sonuclarint yorumlamak zor olacagr ve giivenilir olmayacagi icin calismada
karsilastirma yapilabilmesi adina kontrol grubu da kullanilmigtir. Kontrol grubuna ise

deneysel uyaricinin etkinligini 6l¢mek i¢in nétr bir video izletilmistir.

Arastirmanin birinci alt problemine karsilik; deney ve kontrol gruplarinin 6n
test sonuglar1 bakimindan genel olarak istatiksel anlamli bir farklilik olmadigi i¢in iki
es grup olduklar1 sdylenebilir. Tarihsel miras, ulasim ve iletisim yapisi, ekonomi ve
ticaret boyutlarinin deney ve kontrol gruplarina uygulanan on test puanlarmnin
birbirlerinden anlamli derecede (p<0.05) farklilik gosterdikleri goriilmektedir. Diger
tiim boyutlarin birbirlerinden anlamli derecede (p>.0.05) farklilik géstermedikleri ve
14 boyutun toplam 11’inde anlamli bir farklilik olugmadig: i¢in genele bakilarak

anlamli farklilik olugmamaktadir yorumuna varilabilir.

Aragstirmanin ikinci alt problemine karsilik; deney ve kontrol gruplarinin son
test sonuglari bakimindan genel olarak istatiksel anlamli bir farklilhik oldugu
sOylenebilir. Sosyal problemler, turizm boyutlarinin puan ortalamalarinin
birbirlerinden anlamli (p>0.05) derecede farklilagmadigi ancak diger 12 boyut i¢in
anlaml1 (p<0.05) derecede farklilik gosterdikleri goriilmektedir. 14 boyutun toplam
12’sinde de anlamli bir farklilik olustugu i¢in genele bakilarak anlamli (p<0.05)
derecede farklilik olusmaktadir yorumuna varilabilir. Boyutlarin cogunda deney grubu

son test puanlariin kontrol grubu son test puanlarindan daha yiiksek bulunmasi, deney
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grubu katilimeilarinin sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin sehir markalagmasi

siirecine yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin {i¢iincii alt problemine karsilik; deney ve kontrol gruplarinin 6n
test- son test sonuglar1 bakimindan genel olarak istatiksel anlamli bir farklilik oldugu
sOylenebilir. Sosyal problemler ve sehir sakinleri algist boyutlarinin puan
ortalamalarinin birbirlerinden anlamli (p>0.05) derecede farklilasmadig1 ancak diger
12 boyut i¢in anlamli derecede (p<0.05) farklilik gosterdikleri goriilmektedir. 14
boyutun toplam 12’sinde da anlamli bir farklilik olustugu i¢in genele bakilarak anlamli

(p<0.05) derecede farklilik olusmaktadir yorumuna varilabilir.

Calismanin sonuglarina gore, gruplar arasi On test ve son test puan ortalamalari
arasinda toplam 12 boyut i¢in anlamli farklar olustugu goériilmektedir. Bu durum deney
grubuna verilen uyarici sosyal medya videosunun oOl¢egin 12 boyutu i¢in anlamli
farklar olusturdugu; sosyal problemler ve sehir sakinleri algis1 boyutlar i¢in anlaml
farklar olusturmadigini gostermektedir. Sosyal problemler ve sehir sakinleri algisi
boyutlar1 i¢in deney grubuna uygulanan 6n test ve son test puanlari arasinda anlamli
bir farklilik olmamasi, deneysel uyarici olan videonun bu boyutlar igin etkili
olmadigin1 ancak diger boyutlar i¢in anlamli olmasinin c¢aligmanin degerini

yukselttigini géstermektedir.

Arastirma sonucunda gruplar arasi 6n test- son test puanlarin1 karsilastirmak
amaciyla yapilan istatistik islemler sonucunda deney grubu lehine anlamli bir farklilik
olustugu gozlemlenmistir. Yani sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin sehir
markalasmasi siirecine etki degerlerini 6l¢mek amaciyla deney grubuna manipiilasyon
(uyaric) olarak verilen “Gezdim Diinya’y1 Gordiim Konya’y1” adl1 videonun, kontrol
grubuna verilen notr videoya gore etki degerlerinin daha basarili olduklari tespit

edilmistir.

Arastirmanin biitiin bulgularindan edinilen sonuglara gore bilgilendirici igerik
olarak verilen “Gezdim Diinya’y1r Gordiim Konya’y1” adli YouTube videosunun,

insanlarin fikirleri lizerinde 6gretici bir etkiye sahip oldugu kanisina varilmistir.
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Bu aragtirmada 6rnek sehir olarak Konya’nin secilmesinin nedeni, uygulama
kolaylig1 ve sehir markalasmasi faaliyetlerinde sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarina dair ¢caligmalarin yetersiz olmasidir. Yalnizca Konya sehrine yonelik
uygulanan bu calisma, diger sehirler i¢in uygulanmadigi i¢in ¢alismanin sinirlilig
olarak tanimlanabilir. ileride yapilmasi muhtemel ¢aligmalar icin bu smirlilik goz
Oniinde bulundurulabilir. Ayn1 zamanda sosyal medya pazarlamasi1 uygulamalarindan
YouTube 6zelinde bir ¢alisma olmasi da bir sinirlilik olarak goriiliip, diger sosyal
medya pazarlamasi uygulamalarinin gelecek calismalarda degerlendirilmesi

Onerilebilir.
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1. Cinsiyetiniz

DO Kadin O Erkek

2. Yasiniz

O 15-25 0O 26-35 O 36-45 (O 46-55 (O 55 st

3. Seyahat etmeyi sever
misiniz?

O Evet O Hayir

4. Gideceginiz yerlerle ilgili
Oncesinde arastirma yapar
misiniz?

O Evet O Hayir

5. Ciineyt Ozdemir’i tantyor
musunuz?

O Evet O Hayir

I1.B6liim; ifadelere Ne Ol¢iide Katihyorsunuz?
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1.  Konya sehir sakinlerinin yeniliklere agik

oldugunu diisiiniilmektedir.

2. Yenilikler ve yeni teknolojilerle ilgili ilk adim1
atmak ve risk almak konusunda Konya sehir
sakinlerinin istekli oldugu diigiiniilmektedir.
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3. Konya sehir sakinlerinin yeniliklere ve yeni
teknolojilere yeterli derecede hazir oldugu
distiniilmektedir.

4.  Konya’daki sanayi ¢alisanlarinin modern ve
yenilik¢i oldugu diisiintilmektedir.

5. Konya’daki ticaret sektoriiniin aydin ve
egitimli kisilerden olustugu diistiniilmektedir.

6. Konya’da turistler i¢in konaklama se¢enekleri
mevcut oldugu diistintilmektedir.

7.  Konya’da yeterli derecede aligveris merkezi
oldugu diistiniilmektedir.

8.  Konya’nin ¢ok ¢esitli restoranlar1 ve kafeleri
oldugu diistiniilmektedir.

9.  Konya’nin geleneksel ticaret sektoriiniin
buglinkii miisteri ihtiyaglariyla uyumlu oldugu
diistiniilmektedir.

10. Konya’da ¢ok ¢esitli diikkkanlarin oldugu
diistiniilmektedir.

11. Konya’nin giiglii bir ekonomik yapis1 oldugu
distiniilmektedir.

12.  Konya sehir sakinlerinin diinya vatandasi
olabilecek donanima sahip oldugu diisiiniilmektedir.

13. Konya sehir sakinleri yeterli yabanci dil
bilgisine sahip oldugu diisiiniilmektedir.

14. Konya sehir sakinlerinin uluslararasi pazarlarda
rekabet edebilmek icin hazirlikli oldugu
diistiniilmektedir.

15. Konya isletmelerinin uluslararasi pazarlarda
rekabet edebilmek i¢in hazirlikli oldugu
diistiniilmektedir.

16. Konya’nin uluslararasi arenada iyi bir sekilde
temsil edildigi diistiniilmektedir.

17. Konya’da egitimle ilgili cazip imkanlarin
oldugu diisiiniilmektedir.

18. Konya’'nin yeterli diizeyde aragtirma
merkezleri oldugu diistiniilmektedir.

19. Konya’'nin kalifiye isgiicline sahip oldugu
diistindiirmektedir.
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20. Konya’da liniversite okuyan dgrencilerin sehre
gelmesi i¢in sehirde bulunan {iniversitelerin tesvik
edici oldugu diisiiniilmektedir.

21. Konya’da verilen kamusal hizmetlerin yeterli
oldugu diisiiniilmektedir.

22. Konya’da gesitli kitle iletisim araglart mevcut
oldugu diistiniilmektedir.

23. Konya’da verilen sosyal hizmetlerin yeterli
oldugu diistiniilmektedir.

24. Konya’da kamusal hizmetlerin vatandas odakli
oldugu diistiniilmektedir.

25. Konya’da verilen saglik hizmetlerinin yeterli
oldugu diistiniilmektedir.

26. Konya’da bulunan tliniversitelerin sehirde
ekonomik bir temsilci olarak énemli bir rol oynadigi
distiniilmektedir.

27. Konya’daki liniversitelerin sehrin kiiltiirel bir
elgisi olarak dnemli bir rol oynadigi
diistiniilmektedir.

28. Konya’daki liniversiteler ile ortak ¢aligsmalarin
yapilmasi igletmelerin yararina oldugu
diistinilmektedir.

29. Konya sehir sakinlerinin ¢evreyle ilgili
durumlarda sorumlu davrandiklar1 diistiniilmektedir.

30. Konya sehir sakinlerinin mal ve hizmet
thtiyaclarini ¢evredeki sehirlerden bagimsiz olarak
karsilayabildigi diistiniilmektedir.

31. Konya’da bulunan isletmelerin miisterilerine
kars1 saygili oldugu diisiiniilmektedir.

32. Konya’nin yetkililerinin sehir i¢in yeterli
calismay1 gerceklestirdigi diisiiniilmektedir.

33. Konya sehir sakinlerinin tiretken ve verimli
oldugu diisiiniilmektedir.

34. Konya sehir sakinlerinin sehir hayati i¢erisinde
sosyal oldugu diistiniilmektedir.

35. Konya sehir sakinlerinin ¢aligkan oldugu
diistiniilmektedir.

36. Konya sehir sakinlerinin modern oldugu
diistiniilmektedir.

37. Konya sehir merkezinde trafik yasaklarina
ihtiyac oldugu diisiiniilmektedir.
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38. Konya’da trafik problemlerinin bulundugu
distiniilmektedir.

39. Konya’da yeterli trafik sinyalizasyonunun
bulundugu diisiiniilmektedir.

40. Konya’da keyifle vakit gecirilebilecek yliriiyiis
alanlariin mevcut oldugu diisiintilmektedir.

41. Konya’da sportif faaliyetler diizenlendigi
diistiniilmektedir.

42. Konya’da gesitli eglence alanlariin mevcut
oldugu diisiiniilmektedir.

43. Konya’'nin yasadisi1 gocle ilgili sorunlar
yasandigi diisliniilmektedir.

44. Konya’da sokak dilenciligiyle ilgili sorunlar
yasandig1 diistiniilmektedir.

45. Konya’da sosyal uyum eksikligi
hissedilmektedir.

46. Konya'da uyusturucu bagimliligiyla ilgili
sorunlar yasanmaktadir.

47. Konya’nin en biiyiik ekonomik alaninin turizm
oldugu diisiiniilmektedir.

48. Konya’nin biiyiik bir turizm potansiyeline
sahip oldugu diisiiniilmektedir.

49. Konya’'nin ugak ulasimi i¢in uygun oldugu
diistiniilmektedir.

50. Konya’nin otobiis ulasimi i¢in uygun oldugu
diistiniilmektedir.

51. Konya’nin tren ulagimi i¢in uygun oldugu
diistiniilmektedir.

52. Konya’nin zengin bir tarihe sahip oldugu
distiniilmektedir.

53. Mevlana Miizesi ve Selguklu Medreseleri
Konya’nin 6nemli tarihsel miraslar1 arasinda oldugu
diistiniilmektedir.




