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Kent imajinin Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore incelenmesi: Konya
Mevlana Muzesi Ziyaretgileri Uzerinde Bir Aragtirma’

Analysis of City Image According to Socio-Demographic Variables: A Research on The Visitors
of Konya Mevlana Museum

Murat Kogyigit?, Ersin Diker3

Oz

Amag: Bu arastirmanin amaci, Konya'y ziyaret eden yerli turistlerin kent imaji ile ilgili algilamalarini tespit ederek, sosyo-demografik
degiskenlere gére Konya kent imajinin anlamli farkliik gésterip géstermedigini tespit etmektedir. Yontem: Bu baglamda, Konya'yi ve
Meviana Miizesini ziyaret eden yerli turistler izerinde kolayda drnekleme yontemi ile uyqulanan anketin verileri kullanilarak dediskenler
arasindaki farkliliklar test edilmistir. Yerli turistlerin, kent imaji gézlenen dediskenlerine ait puan ortalamalarinin sosyo-demografik
degiskenlere gére farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesinde, verilerin normal dagiim géstermesinden dolayi, parametrik fark
testleri olan t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilimistir. Bulgular: Arastirma neticesinde Konya'yi ziyaret eden yerli
turistlerin kent imaji ile ilgili algilamalarinin pozitif yonde oldugu ve cinsiyet, yas, editim durumu ve yasanilan sehir gibi sosyo-
demografik dediskenlerine gére bazi kent imaji gézlenen dediskenlerinin anlamii farkiilik (p<0,05) gbsterdigi belirlenmigtir. Dahasi
katiimcilarin, tekrar ziyaret etme ve yakinlarina tavsiye etme ortalamalarinin oldukga yiiksek olmasi, kent imajinin ziyaret sonrasi
pozitif yénde etkilendigini gbstermektedir. Tartisma ve Sonug: Bu dogrultuda, kentler tarihi, kiltirel, dogal ve turistik imkanlari ile
Ziyaretcilerine iyi bir deneyim sunmalidir. Kentin ziyaret edilmesi ile baglayan somut etkilesim, kent imajinin sekillenmesini ve tam
anlamiyla kentin deneyimlenmesini saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kent imaji, Kent Algisi, Konya.

Abstract

Purpose: The purpose of this study is to determine the perceptions of the local tourists visiting Konya regarding the image of the city.
In addition, according to the socio-demographic variables, it is determined whether the image of Konya city has a significant difference.
Method: In this context, the differences between the variables were tested using the data obtained by convenience sampling method
on the domestic tourists visiting Konya and Meviana Museum. The t-test and one-way analysis of variance (ANOVA) were used to
determine whether the average scores of the domestic tourists differ significantly from the socio-demographic variables. Findings: As
a result of the research, it has been determined that the perceptions of the domestic tourists visiting Konya are positively related to the
image of the city. In addition, it was determined that there were significant differences (p <0,05) in the variables of some city images
according to socio-demographic variables such as gender, age, educational status and living city. Moreover, the average attendance
rate for visiting and visiting relatives is high, indicating that the image of the city is influenced positively after the visit. Discussion and
Conclusion: In this direction, cities should offer good experience with historical, cultural, natural and touristic opportunities. The
concrete interaction that starts with the visit of the city provides the shaping of the image of the city and the full experience of the city.

Keywords: Image, City Image, City Perception, Konya.
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Girig
Modern sonrasi donem olarak adlandirabilecegimiz glinumuz dunyasinda imaj ve imaj yonetimi kavramlari giderek her
alanda énemli gorilen bir kavram haline gelmis ve glindelik hayatimizin vazgecilmez bir par¢asi olmustur. Hatta glinim(iz
“Imajlar Cag1” olarak da adlandirimaktadir. Oyle ki imajin artik stratejik anlamda tesadiiflere birakilmadan yénetilmesini
saglamanin kaginilmaz bir hal aldigini sdylemek miimkiindiir (Gegikli, 2012: 4). imaj, olumlu olabilecegi gibi olumsuz bir
yaklasim olarak ta incelenmektedir. imaj, her insan igin ayni anlam ifade etmeyebilir. Bir kigi, kurum, marka, Griin, nesne
ve kent hakkinda insanlarin zihinlerinde farkli anlamlar ve cadrisimlar yer alabilir. Boylece kisilerin zihinlerindeki farkli
anlam ve cagrisimlarin toplami imaji meydana getirmektedir. imaj ézellikle; halkla iliskiler, reklam, pazarlama, isletme
yonetimi ve turizm gibi hem sektorel hem de akademik alanlarda tartigilan ve tizerine arastirmalar yapilan bir konudur.

Kiiresellesmenin ve kiiresel ekonominin yayginlasmasi ve Ulkeler arasindaki ticari sinirlarin ortadan kalkmasiyla (rtin ve
hizmetlerin diginda artik kentler ve (lkeler de pazarlanmakta ve bunlarin markalagsma caligmalari yapiimaktadir. Kentler
birbiriyle rekabet etmekte, markalasma ve pazarlama calismalarina yiiksek biitgeler ayirmaktadirlar. Ozellikle kent
markalamasi baglaminda diinyada New York, Paris, Roma, Amsterdam, Milan, Barcelona ve Sidney gibi kentlerin basarili
ornekler oldugunu soyleyebiliriz.

Bir kent imajinin olusturulmasi ve yonetilmesi igin turistierin demografik degiskenlerinin bilinmesi énemli olabilmektedir.
Cunku demografik dediskenler; turistlerin istekleri ve tercihleri ile yiiksek oranda iligkilidir ve demografik degiskenlerin
tanimlanmasi ve dlgiilmesi diger degiskenlerin gogundan daha kolaydir. Ote yandan istenen hedef pazara (yerli ve yabanci
turist) ulasmak o pazarin temel demografik 6zelliklerini bilmeye baghdir (Kotler ve Fox, aktaran Mohsin ve Ryan, 2004:
28).

Konya'yi ziyaret eden yerli turistierin kent imaji ile ilgili algilamalarini tespit ederek, sosyo-demografik degiskenlere gore
Konya kent imajinin anlamli farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesinin amaglandigi bu galismada; imaj, kent imaji
kavramlari agiklandiktan sonra ilgili literatirdeki benzer calismalara deginilmistir. Calismanin Ggiincl bdliminde ise,
Konya'yl ve Mevlana Mizesini ziyaret eden ve sehir disindan gelen verli turistlere yonelik yapilan alan arastirmasinin
bulgularina yer verilmistir.

1. Kavramsal Gergeve

Fransizca “Image” kelimesinin dilimizdeki karsidi olarak kullanilan “imaj” kavrami Uzerinde literatirde birgok tanim ve
aciklama yapilmistir. imaj, herhangi bir kisiye, nesneye, olaya, duruma, etkinlige, kuruma, kente ve iilkeye iliskin insanlarin
zihinlerinde olugan imge, harita ve izlenimlerin butlinGdur (Bakan, 2008: 293). Genel anlamda imaj, kisilerin bir bagka
nesne, kisi, kurum, marka, Urin, tlke ve kent hakkindaki duistinceleri (Yavuz, 2008: 141) olarak tanimlanabilir. Tanimlardan
da anlagilaca@i lzere imaj, zihinlerde olusmaktadir. Ancak zaman igerisinde kisilerin zihinlerinde olugan imaj degisim
gosterebilmektedir. CUnkU bir kisi veya nesneye ait imaj algisi gesitli deneyimlerden sonra ilk izlenime gére farkliliklar
gosterebilir (Ciftei, 2018: 99). Bir diger ifade ile bireylerin zihinlerindeki, kisi ve nesne hakkinda mevcut olan simdiki imaj,
hedeflenen imaj agisindan istenilen yonde calismalar yapilarak degistirilebilir ya da bir kisi veya nesneye ait imaj algis,
bireyin o kisi veya nesne ile girdigi iliski ve deneyim sonucunda da farkli yonde gerceklesebilir. Bunun yaninda (rtinler,
markalar, insanlar, kurumlar, kentler, tlkeler ve mekéanlar hakkindaki imaj algilari olumludan olumsuza veya olumsuzdan
olumluya dogru bir degisiklik de gdsterebilir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34). Glinimuzde tlizel kisiler tarafindan oldukga
onemli bir konuma gelmis olan imaj olusturma cabasi, hedef kitle tarafindan da ayni derecede énemli bir yer tutmaya
baslamakta, hedef kitlenin kurumun imajindan etkilendikleri de yogun sekilde gdzlemlenmektedir (Kogyigit ve Oziipek,
2014: 153).

Tarihin tim dénemlerinde degisik anlamlara sahip olan “Kent” kavrami ise tanimlanmasi zor ve karmasik bir olgudur
(Koyuncu, 2011: 32). Ginimuzdeki anlamiyla kenti; iginde yasayanlari, egitim-6gretim, kltir, is yasami ve sosyallesme
baglaminda yliksek bir diizeye ulastiran yerlesik ve sistematik bir yagam alani olarak tanimlayabiliriz. Ayrica kent, kirsal
ve kdy yasamlarindan farkli olarak bireysel, ekonomik, kiiltirel, sosyal gelisim ve yasam dizeyi bakimindan ileri bir
konumu ifade etmektedir (Ustakara, 2015: 73-75). Kent tanimlarinin ortak noktalarina bakildiginda ise g¢ogunlukla
teknolojik gelismelerin ve hizmetlerin kent kavrami Uzerine yogunlastigi gérilmektedir (Koyuncu, 2011: 32).

Gunlmizde kentler, kendilerini gelistirmek ve bu baglamda diger kentlerle rekabet ederek onlardan turizm ve yatirim
ekseninde Ustiin hale gelmeye galismaktadirlar. O kente yatirim yapacak is diinyasinin ve kente gelecek yerli ve yabanci
turistin tercihinde yer alabilmek icin birgok dl¢lt bulunmaktadir. Kent imaji, bu dl¢htlerin bagindaki 6nemli unsurlardan
(Demirel, 2014: 231). Bir kentin paydaslari, o kentte yasayanlar, o kente yatirim yapan is insanlari ve kenti ziyaret eden
yerli ve yabanci turistlerdir. Olumlu bir imaja sahip olan kentler, kent sakinlerinin, is insanlarin ve ziyaretgilerinin taleplerini
daha iyi karsilayabilmektedir. Ayrica, kentlerin yerel, bolgesel veya kiiresel bir farkindalik yaratip rekabet avantaji elde
etmeleri icin taninmalari ve kimlik kazanmalari 6nemlidir (Gilboa vd., 2015: 50-59).
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Baskalarinin algisinda olumlu bir imaja sahip olmak; Grlin, marka, kisi ve kurumlar icin digerlerinin arasindan siyrilarak
begenilen, istenilen ve tercih edilen olmak isteniliyorsa bu durum kentler icin de gecerlidir (Oziipek ve Ergen, 2018: 9).
Kent imajl, bir kisinin o kent ile ilgili sahip oldugu inang, distince ve izlenimlerin toplamidir. Bir kentin imaji, insanlarin o
kente yonelik tutumlari ve davraniglarinin nasil olacagini belirleyebilmektedir (Kotler, 1997: 607). Kent imaji, o kentin
sakinleri ve ziyaretcilerinin belli bir siire igerisinde zihinlerinde olusan cagrisimlarin veya iletisim aginin toplamiyla
olugsmaktadir (Motamed ve Farahini, 2018: 26). Kenti imaji; kamu kuruluglarinin ve turistik tesislerin sagladigi hizmet
kalitesine baglidir. Boylece kent imajinin hem bdélge sakinleri hem de turistler arasinda farklilk géstermesi beklenir
(Baratta vd., 2017: 47). Kent imaji o kentin pazarlamasinin en énemli ve kritik unsurudur. Kentin imajinin, uzun dénemli
projelerle ve stratejik bir imaj yonetimi streciyle yonetilmesi 6nemlidir (Altunbas, 2007: 161). Kent imaji; kente gelecek
yerli-yabanci yatirimel, turist ve kente egitim gérmeye gelen Universite 6grencileri icin dnemli olmakla birlikte o kentin
sakinleri yani o kentte yagayanlar icin de 6nemli bir anlam ifade etmektedir.

Bir kentin imaji, hem mekéan estetigi hem de gunlik hayat ile rasyonel ve duygusal bir etkilesim sonucu meydana
gelmektedir (Kogyigit, 2018: 99). Garnter'e gore (1993: 196), kent imajinin olusumunda bilissel, duygusal ve davranissal
olarak (g bilesen bulunmaktadir. Bilissel bilesen, i¢sel olarak kabul edilen ve imaja neden olan inang ve tutumlarin
toplamidir. Duygusal bilesen, imaj olusumunda kisinin gudu ve dlrtileriyle elde edilen duygulardir. Son olarak davranissal
bilesen ise, bilissel ve duygusal bilegenler sonucunda yapilan degerlendirme sonrasi verilen davranigsal karardir.

Bir kent imajinin olusumunda ise birgok faktér bulunmaktadir. Avraham’a gére (2000: 363) kent imajinin olusumunda;
kentte yasayanlarin 6zellikleri, bunlarin statlsii ve politik durumu, nifusun biayUkIigu, kentteki sug orani, sosyo ekonomik
durum, istihdam durumu, kent iginde bulunan ulusal kurumlarin konumu ve tarihi ge¢misi, halkla iliskiler calismalari, kentin
kitle iletisim araclarindaki gérinimu ve kapsadigi alan, turistik ve kiltlirel dederler ve kentin fiziksel gorinsi gibi birgok
faktor etkilidir. Avraham, (2004: 473), kent imajinin hedef kitleler arasinda agik ve kapali imaj olarak iki sekilde ayirt
edilebilecegini vurgulamaktadir. Agik imajda, kentin var olan imajina yeni imaj 6zellikleri eklenebilirken, kapali imajda yeni
oOzellikler eklemek mimkin degildir. Bu kapall imajlar "klise" olarak da bilinmektedir.

Kent imaji olusumunda bilinirlik dnemli bir faktor olarak rol oynamaktadir (Glnay, 2020: 1304). Bilinirlik, turistlerin birincil
ve ikincil kaynaklardan elde ettigi bilgilerle olusabilmektedir. Beerli ve Martin, bilgi kaynaklari ve turistlerin kisisel
faktorlerinin kent imajinin olusumuna sekil verdigini ifade etmektedirler. Bilgi kaynaklari birincil ve ikincil olmak tzere; kitle
iletisim araclarindan, reklamlardan, tur operatorleri ve acentelerden, tanitim etkinliklerinden ve etkinliklerle ilgili
raporlardan, belgesellerden, filmlerden, arkadas ve yakin gevreden ve kisini kendi bilgi ve deneyimlerinden elde edilebilir.
Kenti ziyaret eden turistlerin motivasyonlari, tatil tecriibeleri ve sosyo-demografik dzellikleri gibi kisisel faktdrler de kent
imajinin olusumunda etkilidir. Tlketici davraniglari perspektifinden bakildiginda, kisisel faktorler bireyin sosyo-demografik
Ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim dlzeyi, aile yasam donglsl, sosyal sinif, ikamet yeri vb.) psikolojinin dogasi olan
(motivasyonlar, degerler, kisilik yasam tarti vb.) kent imajinin olusumun belirleyen faktorlerdir. Bu kisisel faktorler, kisinin
bir sey hakkinda algilarini etkilemekle birlikte ayni zamanda cevresel algilari ortaya ¢ikaran imaji da etkilemektedir (Beerli
ve Martin, 2004: 660-664). Marka degeri ve imaji en guglu olan kentler incelendiginde sehirlerin bu seviyelere tarihi ve
kdltdrel varliklari, deniz, dad, orman gibi dogal unsurlarinin yani sira insanlarin kendi eli ile yaptiklari eserler ve tesisler ile
ulastiklari da ifade edilebilir. Kente deger katan unsurlar kentin imajina katki saglayan en 6nemli 6geler olabilmektedir
(Eren ve Kogyigit, 2020: 71). Sonug olarak bir kent imaji, o kente ziyaretgi akisinin gogalmasinda, talep duyulmasinda, ve
kentin popiiler bir destinasyon olmasinda énemli bir unsurdur (Ciftci, 2018: 100).

Kent imajinin olusumunda; otel ve konaklama imkanlari, bu yerlere ulasim adi ve kolayligi, sportif aktiviteler, kentin
altyapisi, eglence secenekleri, mizeler, trafik sikisikhigi, hava kirliligi, hediyelik esya dikkanlari, festival ve sanat alanlari,
yerel halkin davranislari, yemek kulttrQ, ulagim araglari, havaalanlari, dinlenme yerleri, yesil alan, parklar, bahgeler, deniz
ulagimi, liman, denize girilebilecek yerlerin (plajlarin) durumu, gastronomi, aligveris imkani, fiyatlarin durumu gibi unsurlar
da etkili olabilmektedir.

2. ilgili Galigmalar

Kisilerin, kurumlarin, Grlnlerin, markalarin ve hatta kentlerin hedef kitleleri nezdindeki olumlu ve olumsuz tutum ve algilarini
toplami olan “imaj” kavrami {izerin birgok calisma yapiimaktadir. Bu calismalarin baginda ise “Kent imaji” kavrami ve
aragtirmalari son ddnemde literatiirde siklikla kargilagilan ve caligilan bir alan haline gelmistir. iigili alan yazinda, sosyo-
demografik dediskenlerin kent imaji olusumundaki dnemi ve kent imaji algisi Uizerinde bir farklilik olup olmadigini arastiran
calismalar oldugu gozlemlenebilmektedir.

Turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri ve gegmis seyahat davraniglari imaj olusum siirecinde dnemli rol oynadigi
varsaylimaktadir. Bu nedende sosyo-demografik degiskenler ile kent imaji arasindaki iliskiler incelenmektedir (Tasci ve
Gartner 2007: 416). Bazi arastirmacilar turistin yasinin imaj algilamasinda diger demografik zelliklere gére on planda
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oldugun belirtiyorken, bazi arastirmacilar da egitim durumunun daha 6nemli oldujuna vurgu yapan arastirmalar
yapmuslardir. Bunlarin yanin sira cinsiyet, gelir durum ve turistin milliyetinin de kent imaji algisinda 6nemli oldugu yontnde
arastirmalar da bulunmaktadir (Akyurt, 2008: 16).

MacKey ve Fesenmaier (1997) tarafindan yapilan bir arastirmada turistlerin yas ve medeni durumunun algilanan imaj
lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigi gérilmisken, cinsiyet ve gelirin imaj algisi lzerinde 6nemli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagiimistir. Kim vd. (2017) Giiney Kore'deki 6nemli bir turizm destinasyonunda yaptiklari bagka bir aragtirmaya
gore, turistlerin cinsiyet, yas ve dnceki deneyimlerindeki farkliliklarin destinasyon imaji tizerinde etkileri oldugu sonucuna
varmiglardir.

Baloglu ve McCleary' gére (1999) turizm paylarini arttirmak isteyen destinasyonlarin hedef pazarlarinin ézelliklerini géz
onlnde bulundurmalari, imaj gelistirme ve konumlandirma gabalarini da 6zellikle sosyo-demografik segmentlere gére
sekillendirmeleri gerektigini belirtmektedirler. Baloglu ve McCleary (1999), yaptiklar arastirmada turizm destinasyonlarinin
algilanan imajinda yas ve egitim gibi sosyo-demografik degiskenlerin farklilik gosterdigini ortaya koymuslardir.

Beerli ve Martin'e gore (2004) imaj olusumunda bir kisinin demografik ozellikleri ve onceki ziyaret deneyimleri onemli birer
faktordur. Ote yandan Gartner'e gore de (1993) kent imajinin olusumunda biligsel ve duygusal bilesenler dnemlidir. Bir
kayak merkezinin destinasyon imaj algisina yoénelik yapilan arastirmada (Kim, 2010), imajin bilissel ve duygusal bilesenleri
ile turistlerin cinsiyet, yas ve gelir gibi demografik 6zellikleri arasinda énemli farkliliklar bulundugu gérulmustdr.

Kahramanmaras kentine yonelik kanaatlerde; cinsiyete, yas grubuna ve aylik gelire gére farklilik olup olmadi§inin
incelendigi bir calismada ise, cinsiyete ve aylik gelire gore Kahramanmaras'a yonelik kanaatlerde anlamli bir farkllik
olmadigi gériimistir (Zeren ve Giil, 2013: 22).

Koéroglu ve Glzel'in (2013: 200) kltirel degerlerin kent (destinasyon) imajina etkisini Eskisehir kenti érneginde
inceledikleri calismada, kent imajinin olusumundaki bilissel ve duygusal kltiirler degiskeni ile arastirmaya katilanlarin
cinsiyet, yas ve egitim degiskenleri agisindan anlamli bir fark olmadigini saptamislardir.

Gorkemli vd. (2013) yapmis olduklari ¢alismalarinda Seb-i Arus torenleri doneminde Mevlana Mizesi ve Seb-i Arus
torenlerini izlemeye gelen ziyaretgilerin zihnindeki Konya imajini anlamaya yonelik bir arastirma yapmiglardir. Bu
arastirmada Mevlana’nin Konya’nin taninirligi ve imaji izerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucu gortlimektedir.

Albayrak ve Ozkul (2013) istanbul'daki Y kusag turistlerin destinasyon imajlarinin demografik degiskenlere gére farklilik
gosterip gostermedigini arastirdiklari calismada, katilimcilarin cinsiyetlerine, egitim durumlarina ve gelir diizeylerine gore
imaj algilarinda farklilik oldugu gérilmektedir.

Duzce ilinin kent markasini ve kent marka imajini dlgmek amaciyla yerel halkin katiimiyla yapilan baska bir ¢alismada;
egitim durumuna gore Dizce'nin imaiji ile ilgili degerlendirmede egitim dlzeyi azaldik¢a Diizce kentinin imaji ile ilgili
memnuniyet dlizeyinin yikseldigi gozlemlenmistir. Ayni calismada, erkeklerin kadinlara gore Duzce'yi digaridan gelen
yatinmlara agik, gelismis, modern ve ucuz bir kent olarak gordikleri sonucuna ulagiimistir. Egitim durumunda ise bu
imajlara iligkin veriler sunlardir: “Lisans ve lisansustu egditim durumu olanlar Dizce'nin gelismislik dizeyini, ilkogretim egitim
durumu olanlar modernlik diizeyini, ortadgretim egitim durumunda olanlarda ucuzluk diizeyini daha olumlu gérmektedirler’
(Coskun vd., 2014).

Mudla sehir markasinin ve imaj algisinin belirlenmesi Uzerine Universite dgrencilerine yonelik yapilan bir arastirmada,
demografik degiskenlere gore imaj algisinin farklilik gésterip gdstermedigi analiz edilmistir. Aragtirmada, cinsiyete ve
memlekete gore farkliliklar gériimlsken, yasa gore farklilik tespit edilememistir (Firat ve Kdmdirctoglu, 2015: 301).

Gaziantep algisini konu alan bir galismada Gaziantep kentinin TUrkiye halki tarafindan nasil algilandi§i diger bir ifade ile
Gaziantep kent algisi arastirimistir. Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gore (gelir, 6grenim durumu, yas ve
cinsiyet) Gaziantep Kent algisinda farklliklar oldugu g6zlemlenmistir (Isik ve Erdem, 2015: 118-119). 2018 yilinda yapilan
baska bir arastirmada ise, Gaziantep marka kent imaji algilamasinda arastirmaya katilan erkekler kadinlara nazaran
marka imajina daha olumlu yaklasmislardir (Glinay, 2018: 703).

Ciftci (2018) calismasinda Sanliurfa’'ya gelme/gelmeme durumuna gore cinsiyet, medeni durum, gelir, yas ve egitim
durumlarinin kentin sosyoekonomik ve sosyokilltiirel boyutu baglaminda kent imajinda bir farklilik olup olmadigini
arastirmistir. Arastirmada elde edilen bazi veriler degerlendirildiginde, cinsiyete ve medeni duruma gére anlamli bir farklilik
tespit edilememistir. Gelir, egitim ve yas gruplarinda ise Sanliurfa kentinin sosyoekonomik ve sosyokiltirel imaj algilari
baglaminda bazi farkliliklar gortimstur.

Mersin'e gelen vyerli turistlerin Mersin’e yonelik olusturduklari imaj algilari ile davranigsal niyetleri arasindaki iligki
incelendigi bir arastirmada (Simsek ve Ozdamar, 2020), Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e ydnelik olumlu imaj
algisina sahip olduklari ve imaj algilarinin katiimcilarin yaglarina, cinsiyetlerine, gelir durumlarina ve meslek gruplarina
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Literatlrdeki yapilan arastirmalardan da anlasilacagi tzere, bir kenti anlamayi, ydnetmeyi ve tanitmayi kolaylastirmak ve
imajini olusturabilmek igin sosyo-demografik degiskenleri incelemek énemlidir (Mohsin ve Ryan, 2004: 27). Bu baglamda
yerli turistlerin sosyo-demografik degiskenlerine gére Konya kent imaji algisinda bir farklilik olup olmadigi yontem ve
bulgular bagligi altinda analiz edilmigtir.

3. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci; Konya'yi ziyaret eden yerli turistlerin kent imaji ile ilgili algilamalarini tespit ederek, sosyo-demografik
degiskenlere goére Konya kent imajinin anlamli farklihk gosterip gostermedigini tespit etmektedir. Bu dogrultuda
arastirmanin evrenini, Konya'yl ve Mevlana Mizesini ziyaret eden ve sehir digindan gelen yerli turistler olusturmaktadir.
Ancak, arastirma kapsaminda yerli turistlerin tamamina ulagmak cesitli sinirliliklar nedeniyle (zaman kisiti, maliyet ve
ornekleme ulagim zorlugu) arastirma olasiliksiz (ihtimali olmayan) drnekleme tirlerinden kolayda érnekleme metodu ile
gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmis olup, 10 anket formu tam cevaplanmamasi ve
yogunlukla kayip veriler icermesi nedeniyle analizler 390 anket formu (izerinden gergeklestirilmistir.

Arastirmada veri toplama yontemlerinden yliz-yize gorisme yontemi ile anket teknigi kullaniimistir. Arastirmada, Vela
(2009); Kéroglu ve Glizel (2013) ve Kogyigit (2016)'in calismalarindan derlenerek kurgulanmis olan 11 gézlenen degiskenli
“Kent imaji” boyutu kullanilmigtir. Soru formunun/materyalinin son kismi katilimeilarin demografik 6zelliklerini tespit
etmeye yonelik ifadelerden olusmaktadir. Elde edilen verilerin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilebilmesi amaciyla
istatistiksel paket programindan yararlaniimistir.

Aragtirmanin verileri, zaman, maliyet ve veriye erigim zorluklari nedeniyle Konya'yi ve Mevlana Miizesini ziyaret eden yerli
turistlerden iki haftalik zaman diliminde elde edilmistir. Bu dogrultuda arastirma sonuglarinda zaman sinirlihg
bulunmaktadir. Arastirmanin gerceklestirildigi tarih araligi olan 07-21 Temmuz 2018 tarihleri, arastirma sonuglarinin
zaman sinirhih@ini olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma sonuglarinin genellenebilirligi ve digsal gegerliligi sinirlidir.

3.1. Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda toplanan veriler istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Bu baglamda arastirma
sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek icin kullanilacak testler sunlardir; tanimlayici istatistikler (frekans analizi), t-
testi ve ANOVA analizidir. Bu analiz yontemleri ile élglilen ve Konya'yi ziyaret eden yerli turistlerin kent imaji ile ilgili
algilamalarini tespit ederek, sosyo-demografik degiskenlere gdre Konya kent imajinin anlamli farklilik gdsterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla belirlenen arastirma sorulari ise su sekildedir:

Arastirma Sorusu 1: Katilimgilarin sosyo-demografik dzelliklerinden olan Cinsiyet degiskenine gére Kent imaji
anlamli farkliliklar gdstermekte midir?

Aragtirma Sorusu 2: Katilimeilarin sosyo-demografik ozelliklerinden olan Medeni Durum degiskenine gore Kent
Imaji anlamli farkhiliklar gostermekte midir?

Arastirma Sorusu 3: Katilimcilarin sosyo-demografik ézelliklerinden olan Yag degiskenine gore Kent imaji anlamli
farkliliklar gostermekte midir?

Aragtirma Sorusu 4: Katilimeilarin sosyo-demografik ozelliklerinden olan Yasadig Sehir degigkenine gore Kent
Imaji anlamli farkliliklar gostermekte midir?

Aragtirma Sorusu 5: Katilimeilarin sosyo-demografik zelliklerinden olan Egitim Durumu degiskenine gore Kent
Imaji anlamli farkliliklar gostermekte midir?

4. Bulgular ve Yorumlar

Arastirma grubundan elde edilen verilerin analizine gegmeden dnce, verilerin normal dagilim gésterip gostermedigini tespit
etmek amaciyla basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) katsayilari incelenmistir. Dagilimin normal dagilimdan manidar
dlzeyde farklilasmiyor olmasi icin bu degerlerin (-1, +1) araliinda olmasi beklenir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Yapilan
bu arastirmada kent imaji boyutuna iliskin elde edilen verilerin garpiklik (skewness) katsayisi -0,839 ve basiklik (kurtosis)
katsayisi 0,399 arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gore verilerin normal dagiim sergiledigi tespit edilmigtir.
Veriler normal dagilim gosterdigi igin gruplar arasindaki farklari dlgmek amaciyla parametrik analiz teknikleri olan bagimsiz
gruplar t-testi ve tek yonlu varyans analizi ANOVA testi kullanilmistir.
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4.1. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Bu bolimde anketin son kisminda yer alan katimei profilini belirleyen cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve
yasadi§i sehir gibi sosyo-demografik degiskenlere iliskin frekans analizi sonuglari verilmistir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Degiskenler (n=390)

Detr]ograflk Deger Frekans  Yiizde DeTograflk Deger Frekans Yiizde
Degigkenler Degigkenler

Erkek 239 61,3 Medeni Evli 227 58,2

Cinsiyet Kadin 151 38,7 D‘jrjm' Bekar 163 418

Toplam 390 100 Toplam 390 100,0

istanbul 113 29,0 18 yas ve alti (2) 85 21,8

Bursa 58 14,9 Yas 19-38 (Y) 212 54,4

Ankara 82 210 39 ve isti (X) 93 23,8

Yasadid Toplam 390 100,0

a$$:hi'rg' fzmir 98 25,1

N ilkégretim 53 13,6

Diger ¥ 0 it ~Lise 184 472

Durumu Universite 153 39,2

Toplam 390 1000 Toplam 390 100,0

Tablo 1. incelendiginde katilimcilarin %61,3'Unin erkek, %38,7’sinin ise kadin oldugu gériimektedir. Ayrica arastirmaya
katilan bireylerin %41,8'inin bekar, %58,2’sinin ise evli oldugu gorilmektedir. Katimcilarin yas araliklarina baktigimiz
zaman, katlimeilarin %21,8'inin 18 yas ve altinda oldugu (z jenerasyonu), %54,4'inlin 19-38 yas araliginda (y
jenerasyonu), %23,8'inin 39 ve Ustl (x jenerasyonu) yas dagiliminda yer aldigi belirlenmistir. Ote yandan katilimcilarin
egitim durumu degerlendirildiginde, katilimcilarin %13,6'sinin ilkogretim, %47,2'sinin lise, %39,2'sinin ise Universite
mezunu oldugu tespit edilmistir. Son olarak arastirmaya katilan yerli turistlerin yasadiklari sehir (geldikleri sehir) dagilimina
bakildiinda ise %29unun Istanbul, %25,1’inin izmir, %21inin Ankara, %14,9unun Bursa ve %10’'unun Diger
kategorisinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Kent imaji Gozlenen Degiskenleri Betimleyici istatistik Sonuglari

Degiskenler X Std. S
S3. Konya'yi yeniden ziyaret etmek isterim. 3,69 1,09
S4. Konya'yi ziyaret etmeleri igin yakinlarima tavsiye ederim. 3,68 1,071
S5. Konya, kent dokusu glzel olan yerlere sahiptir. 361 1,115
S6. Konya mistik bir atmosfere sahiptir. 359 1,115
S7. Konya, kentsel kirliligi olmayan bir sehirdir. 358 1,072
S8. Konya, manevi rahatlamayi sadlayan bir gehirdir. 3,54 1,023
S10. Konya, insana huzur duygusu vermektedir. 3,53 1,086
S6. Konya, dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken bir sehirdir. 351 1,135
S9. Konya, otantik bir deneyim yasamak igin essiz bir yerdir. 3,50 1,056
S1. Konya ¢ok 6nemli tarihi-kltiirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. 345 1179
S11. Konya, hosgdri ve sevgi duygularini uyandiran bir sehirdir. 341 1,089

Notlar: (i) n=390 (ii) dlgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

Tablo 2. incelendiginde arastirmaya katilan yerli turistierin en gok “Konya’yr yeniden ziyaret etmek isterim (X=3,69)"
ifadesine katildiklari yoniinde geri bildiimde bulunduklari gériilmektedir. ikinci sirada ise “Konya'yi ziyaret etmeleri igin
yakinlarima tavsiye ederim, X=3,68", ifadesinin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin davranigsal ve tutumsal ynden kente
yonelik algilarinin olumlu olmasi kentin imajinin sekillenmesinin ve pozitif ydnde kent imajinin olusmasinin énemli birer
basat aktorl olabilmektedir. Kentin dokusunun, atmosferinin, bilissel ve duygusal gekiciliklerinin gugli olmasi kenti
benzersiz kilmakta ve yeniden ziyaret edilme oranini artirabilmektedir. Bu durum kent imajinin en guglu destekleyici unsuru
olabilmektedir. Ote yandan tablo tiim ifadelerin 6nem derecesine gére siralamasini igermektedir.
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4.2. Fark Testleri

Bu béliimde arastirma kapsaminda incelenen “Kent imaji” gézlenen degiskenlerinin sosyo-demografik degiskenlere gore
anlamli farkhilik gosterip gostermedigi incelenmektedir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve yasadigi sehir gibi
sosyo-demografik 6zelliklere gore; kent imaji gozlenen degiskenleri arasindaki farki 6lgek amaciyla gergeklestirilen fark
testleri sonucunda bazi gozlenen degiskenlerle sosyo-demografik degiskenler arasinda (medeni durum harig) anlamli
farkliliklara rastlanmigtir. Sinifli degiskenlerden medeni durum ile kent imaji gézlenen degiskenleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli herhangi bir bulguya rastianmamistir.

Tablo 3. Cinsiyet Degiskenine Gore Kent imaji Degiskenlerine iligkin t-Testi Sonuglari

Cinsiyet N X Std.S t-degeri p
Kadn 151 350 1,188

S1. Konya ¢ok 6nemli tarihi-kiltirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. Erkek 239 342 1475 ,604 ,089
o - Kadin 151 3,70 1,044

S2. Konya mistik bir atmosfere sahiptir. Erkek 239 353 1155 1,510  ,034
\ . . L Kadn 151 3,72 1,104

S3. Konya'yi yeniden ziyaret etmek isterim. Erkek 239 367 1093 716,042
o . . . Kadin 151 3,77 1,061

S4. Konya'yi ziyaret etmeleri igin yakinlarima tavsiye ederim. Erkek 239 363 1077 1,263  ,027
. . Kadn 151 366 1,113

S5. Konya, kent dokusu glizel olan yerlere sahiptir. Erkek 239 357 1116 ,804 ,093

S6. Konya, dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken bir Kadn 151 362 1,119 1407 132

sehirdir. Erkek 239 345 1,143 ' '

I . Kadn 151 3,62 1,050

S7. Konya, kentsel kirliligi olmayan bir sehirdir. Erkek 239 356 1086 ;955,000
, N o Kadin 151 3,50 1,044

S8. Konya, manevi rahatlamayi sadlayan bir sehirdir. Erkek 239 354 1011 171 ,180
_— , - - . Kadn 151 3,49 1,089

S9. Konya, otantik bir deneyim yagsamak igin essiz bir yerdir. Erkek 239 351 1.037 148 113
. . Kadn 151 358 1,029

S10. Konya, insana huzur duygusu vermektedir. Erkek 239 350 1122 714,002

S11. Konya, hosgdri ve sevgi duygularini uyandiran bir sehirdir. Kadin 151 3,50 1012 1,032,000

Erkek 239 3,35 1,086

Tablo 3. incelendiginde cinsiyete gore, kent imaji gdzlenen degiskenleri arasindaki farkliliklari tespit etmek amaciyla
‘bagimsiz gruplar t-testi” gergeklestirilmistir. Cinsiyete gore, kent imaji gbzlenen degiskenlerinden “Konya mistik bir

U » o

atmosfere sahiptir”, “Konya'y yeniden ziyaret etmek isterim”, “Konya'yi ziyaret etmeleri icin yakinlarima tavsiye ederim”,
“‘Konya, kentsel kirliligi olmayan bir sehirdir’, “Konya, insana huzur duygusu vermektedir’, “Konya, hosgéru ve sevgi
duygularini uyandiran bir sehirdir” ifadeleri arasinda anlamli (p<0,05) farkliliklar tespit edilmistir. Cinsiyete gore anlamli
farklara sahip oldugu tespit edilen kent imaji gozlenen degiskenleri ortalamalari incelendiginde bu farkin kadinlarin lehine
oldugu belirlenmigtir. Dolayisiyla kadinlarin erkeklere oranla Konya kent imaji algilarinin daha ylksek oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda kadinlarin erkeklere oranla Konya ile ilgili kent imaji algilarinin daha yliksek oranda pozitif yonde

oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4. Yas Degiskenine Gére Kent imaji Degiskenlerine iligkin ANOVA Testi Sonuglari

YAS X F  Sig.(p) GAF*
. T, T . 18yasvealti (Z) 3,32
s1Konya ¢ok 6nemli tarihi-kiltirel ve dini mirasa sahip bir 18 yas ve alti-
sehirdir. 19-38 (v) 343 1,582,000 39 ve stl

39 ve usti (X) 3,62
18yasvealti (Z) 3,42
s2Konya mistik bir atmosfere sahiptir. 19-38 (Y) 3,63 1,350 073
39 ve dsti (X) 3,68
18yasvealti (Z) 3,54
s3Konya'yl yeniden ziyaret etmek isterim. 19-38 (Y) 3,68 1,648 032
39 ve usti (X) 3,84
18 yasvealti (Z) 3,56
19-38 (Y) 3,65

18 yas ve alti-
39 ve Ustl

s4Konya'yi ziyaret etmeleri igin yakinlarima tavsiye ederim. 2,085 106
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39 ve Ustd (X) 3,87

18yasvealti (Z) 3,67
s5Konya, kent dokusu glizel olan yerlere sahiptir. 19-38 (Y) 352 1311 271
39 ve Ustii (X) 3,73
18yasvealti (2) 3,27

Sggk%ai)ﬁinﬁ?igﬁk ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi 19-38 (Y) 348 5511 004 183éa\/§ev[?8?(|1t|-
g senirar. 39velstd (X) 3,82
18yasvealti () 3,31 18 yas ve alti-
s7Konya, kentsel kirliligi olmayan bir sehirdir. 19-38 (Y) 3,53 9,100 ,000 39 ve Ustd /
39 ve Ust (X) 3,96 19-38 - 39 ve Ustii
18yasvealti (Z2) 3,29 18 vas ve alti-
s8Konya, manevi rahatlamay saglayan bir sehirdir. 19-38 (Y) 351 6,383 ,002 3{) s Ve al
T ve Ustu
39 ve (st (X) 3,83
18yasvealti () 3,29 18 yas ve alti-
s9Konya, otantik bir deneyim yasamak igin egsiz bir yerdir. 19-38 (Y) 344 6,286 ,000 39 ve ustli /
39 ve Ust (X) 3,82 19-38 - 39 ve Usti
18yasvealti (Z2) 3,49
s10Konya, insana huzur duygusu vermektedir. 19-38 (Y) 353 145 126

39 ve Ust (X) 3,58
18yasvealti (Z) 3,28

s11Konya, hosgorl ve sevgi duygularini uyandiran bir sehirdir. ~ 19-38 (Y) 343 784 116
39 ve Ustii (X) 3,46

*GAF: Scheffe testi sonuglarina gére gruplar arasi fark

Tablo 4'deki Anova testi sonuglarina gore, bazi kent imaji gdzlenen degiskenlerine iliskin ortalamalarin, katilimcilarin yas
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir. Ampirik sonuclar
dogrultusunda, 39 ve Ustl yas grubunda olanlarin, 18 yas ve altinda olanlara gére Konya'yi gok dnemli tarihi-kultUrel ve
dini mirasa sahip bir sehir olarak degerlendikleri belirlenmigtir. Bir diger ifade X jenerasyonun Z jenerasyonuna gére daha
yuksek oranda Konya'nin tarihi-kultlrel ve dini mirasa sahip oldugu goristne sahip olduklari tespit edilmistir. Diger yandan
Konya'yl yeniden ziyaret etmek isterim gozlenen degiskeni grup ortalamalari incelendiginde 18 yas ve alti ile 39 yas ve
ustl arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Farkin 39 ve Ustl yas grubu lehine oldugu tespit edilmigtir.
Dolayisiyla X jenerasyonunun Konya'yi tekrar ziyaret etme konusunda Z jenerasyonuna gore daha istekli oldugu ifade
edilebilir. Ayrica anlamli farkliliklarin oldugu kent imaji g6zlenen degiskenleri ortalamalari gz 6nini alindiginda X
jenerasyonun Konya kent imaji grup ortalamasinin Z ve Y jenerasyonuna gore daha yiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Egitim Durumu Degiskenine Gore Kent imaji Degiskenlerine iliskin ANOVA Testi Sonuglari

Egitim e ; *
Durumu X F  Sig.(p) GAF
lkogretim 2,94 ilkdgretim-Lise
s1Konya ¢ok dnemli tarihi-kiilttirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. Lise 3,61 6,900 001 9

Universite 3.43 llkégretim-Universite

ilkdgretim 3,19
s2Konya mistik bir atmosfere sahiptir. Lise 3,71 4612 010 ilkdgretim-Lise
Universite 3,59
ilkdgretim 3,21
s3Konya'yl yeniden ziyaret etmek isterim. Lise 3,83 6,745 001
Universite 3,69
ilkogretim 3,38
s4Konya'yi ziyaret etmeleri igin yakinlarima tavsiye ederim. Lise 3,78 3,000 ,051
Universite 3,67
ilkogretim 3,28
s5Konya, kent dokusu glizel olan yerlere sahiptir. Lise 3,68 2,723 067
Universite 3,62
ilkogretim 3,38
Lise 3,63 1,741 77
Universite 3,42
ilkégretim 3,53
s7TKonya, kentsel kirliligi olmayan bir sehirdir. Lise 3,71 2,35 096
Universite 3,46

~ lIk6gretim-Lise
llkégretim-Universite

s6Konya, dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken
bir sehirdir.
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ilkdgretim 3,30

s8Konya, manevi rahatlamayi saglayan bir sehirdir. Lise 3,66 3,090 ,076
Universite 3,48
ilkdgretim 3,30

s9Konya, otantik bir deneyim yasamak icin essiz bir yerdir. Lise 3,54 1,108 331
Universite 3,52
ilkdgretim 3,09

$10Konya, insana huzur duygusu vermektedir. Lise 3,59 5157 006
Universite 3,62
ilkdgretim 3,09

s11Konya, hosgdri ve sevgi duygularini uyandiran bir sehirdir. Lise 348 2,793 062
Universite 3,43

~ lIkogretim-Lise
lkégretim-Universite

*GAF: Scheffe testi sonuglarina gére gruplar arasi fark

Egitim durumuna gore bazi Konya kent imaji gézlenen degiskenlerine ait grup ortalamalari arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p<0,05) farkliliklarinin oldugu tespit edilmistir. Anova testi sonuglari dogrultusunda “Konya cok 6nemli tarihi-
killtirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir’ gozlenen degiskenine yonelik ilkogretim (X=2,94)-lise (X=3,61) ve ilkdgretim
(X=2,94)-iiniversite (X=3,43) mezunlari arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Fark lise ve iiniversite mezunlarinin
lehinedir. Dolayisiyla ilkdgretim mezunlarina gore lise ve Universite mezunlarinin kent imaji algisi daha ytksektir. Diger
taraftan, “Konya mistik bir atmosfere sahiptir.” gézlenen degiskenine yonelik ilkdgretim (X=3,19)-lise (X=3,71) mezunlari
arasinda anlamli farkliliklar belirflenmistir. Fark lise mezunlarinin lehinedir. “Konya'yl yeniden ziyaret etmek isterim”
ifadesine yonelik ilkdgretim (X=3,21)-lise (X=3,83) ve ilkdgretim (X=3,21)-niversite (X=3,69) mezunlari arasinda anlami|
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Fark lise mezunlarinin lehinedir. Dolayisiyla lise mezunlarinin Konya'yi yeniden ziyaret
etmede daha fazla istekli olduklari sdylenebilir. “Konya, insana huzur duygusu vermektedir.” g6zlenen degiskenine yonelik
ilkogretim (X=3,09)-lise (X=3,59) ve ilkdgretim (X=3,09)-lniversite (X=3,62) mezunlari arasinda anlamli farkliliklar
belirlenmistir. Fark lise ve tiniversite mezunlarinin lehinedir. Diger bir ifade ile ilkogretim mezunlarina gore lise ve tniversite
mezunlarinin, Konya insana huzur duygusu veren bir sehirdir, ifadesine daha fazla katildiklari goruimektedir. Ote yandan,
‘Konya'yl ziyaret etmeleri igin yakinlarima tavsiye ederim.”, “Konya, kent dokusu giizel olan yerlere sahiptir.”, “Konya,
dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken bir sehirdir.”, “Konya, kentsel kirlili§i olmayan bir sehirdir”, “Konya,
manevi rahatlamay1 saglayan bir sehirdir”, “Konya, otantik bir deneyim yasamak iin essiz bir yerdir’, “Konya, hosgori ve
sevgi duygularini uyandiran bir sehirdir.” gozlenen degiskenlerinin grup ortalamalarinin egitim durumu sinifli degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi tespit edilmistir.

Tablo 6. Yagadigi Sehir Degiskenine Gore Kent imaiji Degiskenlerine iliskin ANOVA Testi Sonuglar

Yagadigi Sehir X F Sig.(p) GAF*
istanbul 3,34
Bursa 2,98 Bursa-Ankara
s1Konya ¢ok dnemli tarihi-kiltirel ve dini mirasa sahip bir sehirdir. ~ Ankara 3,77 4767 001 B o
- ursa-lzmir
|zmir 3,62
Diger 3,38
istanbul 347
Bursa 3,07 Bursa-Ankara
s2Konya mistik bir atmosfere sahiptir. Ankara 3,84 5918 ,000 Bursa-izmir
izmir 3,72 Bursa-Diger
Diger 3,90
istanbul 3,59
Bursa 3,34
s3Konya'yl yeniden ziyaret etmek isterim. Ankara 3,9 3,111,000 Bursa-Ankara
[zmir 3,72
Diger 3,85
istanbul 3,61
Bursa 3,38
s4Konya'yi ziyaret etmeleri igin yakinlarima tavsiye ederim. Ankara 3,87 2,088 ,082
izmir 3,76
Diger 3,77
Istanbul 347
s5Konya, kent dokusu glizel olan yerlere sahiptir. Bursa 319 4,025 ,003 Bursa-izmir
Ankara 3,76
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izmir 3,82
Diger 3,77
istanbul 3,36
s6Konya, dinlenmek ve huzur bulmak igin ziyaret edilmesi gereken Bursa 3,28 istanbul-Ankara
) Ankara 3,89 3,847 004
bir sehirdir. — Bursa-Ankara
Izmir 3,44
Diger 3,69
istanbul 3,41
Bursa 3,34 istanbul-Ankara
s7Konya, kentsel kirliligi olmayan bir sehirdir. Ankara 399 4976 001 B
— ursa-Ankara
Izmir 3,52
Diger 3,77
istanbul 3,35
Bursa 3,47
s8Konya, manevi rahatlamayi saglayan bir sehirdir. Ankara 3,89 3,794 005 Istanbul-Ankara
izmir 3,48
Diger 3,64
istanbul 3,26
Bursa 3,40
s9Konya, otantik bir deneyim yasamak icin essiz bir yerdir. Ankara 3,73 3280 012 Istanbul-Ankara
izmir 3,55
Diger 3,74
istanbul 3,44
Bursa 3,29
s10Konya, insana huzur duygusu vermektedir. Ankara 3,73 1,899 110
izmir 3,64
Diger 3,46
istanbul 3,27
Bursa 3,16
s11Konya, hosgérii ve sevgi duygularini uyandiran bir sehirdir. Ankara 359 2264 062
izmir 3,53
Diger 3,49

*GAF: Scheffe testi sonuglarina gére gruplar arasi fark

Tablo 6. incelendiginde yasadigi sehir sinifli degiskenine gore bazi Konya kent imaji gbzlenen degiskenleri arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu noktadan sonra hangi grubun kent imaji g6zlenen degiskeninin birbirinden farkl
oldugunu belirlemek igin ikili karsilastirma testlerinden Scheffe test sonuglari yorumlanmistir. Scheffe testi sonuglarina
bakildiginda katiimcilarin yasadigi sehir sinifli degiskenine gére “Konya ¢ok énemli tarihi-kiilttrel ve dini mirasa sahip bir
sehirdir”, “Konya mistik bir atmosfere sahiptir’, “Konya’yr yeniden ziyaret etmek isterim”, “Konya kent doku glizel olan
yerlere sahiptir’, “Konya, dinlenmek ve huzur bulmak icin ziyaret edilmesi gereken bir sehirdir’, “Konya kentsel kirliligi
olmayan bir sehirdir”, “Konya, manevi rahatlamayi saglayan bir sehirdir’, “Konya otantik bir deneyim yasamak igin essiz
bir yerdir” kent imaji gézlenen degiskinleri grup ortalamalari arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ayrica, yasadigi
sehir sinifli degiskenine gore Konya kent imaji gézlenen degiskenleri arasindaki anlamli farkliigin hangi gruplar arasinda
oldugu ve grup ortalamalari Tablo 6.'da gosteriimektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Arastirmanin ampirik sonuglari dogrultusunda katilimcilarin Konya kent imaji ile ilgili algilarinin genel itibariyle olumlu
y6énde oldugu tespit edilmistir. Clinkii yeniden ziyaret etme, diger kisilere tavsiye etme, kent dokusunun hosa gitmesi,
mistik ve manevi bir yapisinin olmasi gibi degiskenlerinin ortalamalarinin yiiksek olmasi, katilimcilarin Konya ile ilgili
zihinlerindeki alginin olumlu yonde sekillendigi gorliimektedir. Deneyimlemek veya tecribe etmek zihinlerdeki algiyi
sekillendiren ve netlestiren en onemli hususlardan birisidir. Dolayisiyla kenti ziyaret eden ve deneyimleyen katilimcilar
Uzerinde yapilan bu arastirmanin sonuglari bu baglamda énem arz etmektedir. Konya kent imaji ile ilgili pozitif yonde bir
egilimin oldugunu ortaya koyan bu arastirma bulgularinda bazi sosyo-demografik 6zelliklere gore anlamli farkliliklar
gosterdigi de tespit edilmistir.

Cinsiyet degiskenine gore katimcilarin Konya kent imaji algilarinin anlamli farkliliklar gdsterdigi tespit edilmistir. Arastirma
bulgulari dogrultusunda kadinlarin erkeklere oranla Konya ile ilgili kent imaji algilarinin daha yiiksek oranda pozitif yonde
oldugu sonucuna ulagiimistir. Bu durumun temel nedeni kadinlarin biligsel ve duygusal cekiciliklere erkeklere oranla daha
fazla dikkat ediyor olmasindan kaynaklandigi belirtilebilir. Dolayisiyla kadinlar tutumsal ve davranigsal yonden erkeklere
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oranla daha sosyal bir yapiya sahip olduklarindan dolayi tekrar ziyaret etme, yakinlarina tavsiye etme ve huzur duygusunu
hissedebilme gibi hususlarda kadinlarin erkeklere oranla daha pozitif bir algiya sahip olduklari ifade edilebilir.

Katilimcilarin yas degiskenine gére Konya kent imajina iliskin arastirma bulgulari incelendiginde 39 yas ve Usti (X
jenerasyonu) katilimcilarin, 19-38 yas araligindakilerle (Y jenerasyonu) 18 yas ve alti (Z jenerasyonu) katiimcilara oranla
Konya kent imaji algilarinin daha yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla yas ilerledikge kent dokusuna ydnelik
bakis agisinin netlestigi, tarihi, kulturel ve inang unsurlarinin daha net anlasildigi ifade edilebilir. Ayrica, tekrar ziyaret etme,
ziyaret edilmesi gereken bir sehir, kentsel dokusu gtizel ve manevi bir sehir gibi degiskenlerde de anlamli farklliklarin 39
yas ve Ustii (X jenerasyonu) yas grubunun lehine bulunmustur. Dolayisiyla X jenerasyonunun Y ve Z jenerasyonuna gore
Konya kent imaji algilarinin daha pozitif oldugu sonucuna ulagilmistir. Bir diger ifade ile yas diizeyi arttikca Konya kent
imaji algisinin da pozitif yénde sekillendigi ifade edilebilir. Bilissel ve duygusal olgunlugun yasla baglantili oldugu
distndldigunde, yas dlzeyi ylksek katiimcilarca kentin tarihi, kiiltlirel, mistik ve manevi degerlerinin daha net anlasildigi
ve bu durumun kent imajini sekillendirebildigi sdylenebilir.

Konya kent imajina yonelik ifadelerin egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterip gdstermedidi incelendiginde, tipki yas
duzeyinde oldugu gibi egitim diizeyi arttikga kent imajina yonelik alginin daha olumlu yonde oldugu tespit edilmistir. Diger
bir ifade ile anlamli farkliliklarin oldugu gruplara bakildiginda tniversite mezunlarinin Konya kentimajina yonelik algilarinin
lise ve ilkoégretim mezunlarina gére daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari beliflenmigtir. Dolayisiyla Universite
mezunlarinin lise ve ilkogretim mezunlarina gore Konya kent imaji algilarinin daha ylksek oranda pozitif yonde oldugu
gorlimastar.

Konya'yl ziyaret eden katilimcilarin yasadiklari sehirlerle kent imaji algilarinin anlamh farkliliklar gésterdigi ve bu
farkliliklarin Ankara'da yasayanlarin lehine oldugu tespit edilmistir. Konya'yl ziyaret etmek icin Ankara’dan gelen
katilimcilarin diger sehirlerden gelen katilimcilara oranla Konya kent imaji algilarinin daha yiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin ampirik sonuglarini daha dnce yapilmis benzer galismalarda destekler niteliktedir. Baloglu ve McCleary
(1999), yapmis olduklari ¢alismada, yas, egditim durumu, gelir, cinsiyet, meslek ve medeni durum gibi sosyo-demografik
degiskenlere gore kent imaji algisinin farklilk gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, Ciftci (2018), Isik ve Erdem (2015),
Coskun vd. (2014), Zeren ve Gl (2013), Koroglu ve Giizel (2013), Firat ve Kdmdrclioglu (2015) tarafindan yapilan farkl
kentlerin imaj algilarini degerlendiren galismalarda da benzer sonuglar elde edilmistir. Dolayisiyla kent imaji ile ilgili alginin
bazi sosyo-demografik degiskenlere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bununla birlikte Akyurt (2008) tarafindan
yapilmis olan bir dider arastirma da ise bir kenti ziyaret eden turistlerin yas, gelir durumu, egitim seviyesi ve milliyetleri gibi
sosyo-demografik 6zelliklerin kent pazarlamasi ve markalasma sireclerinde dikkat edilmesi gereken énemli hususlar
oldugu vurgulanmistir. Kenti ziyaret edenlerin sosyo-demografik Ozellikleri dikkate alinarak verilecek mesajlar
belirlenmelidir. Bilgi kaynaklarinin kullanimi ve turistlerin sosyo-demografik ézellikleri baglaminda davraniglarinin da ele
alinarak aragtiriimasi ve incelenmesi kenti imajinin daha iyi anlagiimasi agisindan dnemlidir.

Arastirmanin ampirik sonuglari ve benzer arastirma bulgulari dikkate alindiinda kent imajinin bazi sosyo-demografik
ozelliklere gore anlamli farkllik gosterdigi tespit edilmistir. Konya'yi ziyaret eden yerli turistlerin Konya kent imaji ile ilgili
algilari tespit edilerek, bazi sosyo-demografik degiskenlere gére Konya kent imajinin anlamli farkliliklar gdsterdigi tespit
edilmistir. Daha dnce farkli kentlerin imajlari ile ilgili algilarin 6lctldigu ¢alismalarin benzer sonuglari da dikkate alindiginda
kent yoneticilerinin, yerel yonetimlerin, kent markalasmasi alaninda calismalar yapan isletmelerin ve kent
pazarlamacilarinin yerli ve yabanci turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerini dikkate alarak markalagsma faaliyetlerinde
bulunmalarinin éncelikli bir husus oldugu ifade edilebilir. Bununla birlikte kenti ziyaret eden turistlerin sosyo-demografik
oOzelliklerinin yaninda bilissel ve duygusal yonelimlerinin analiz edilmesi ve bu baglamda kent dokusunun sekillendirilmesi
gerekebilir. Bundan sonra yapilacak olan benzer arastirmalarin sosyo-demografik 6zelliklerin yaninda biligsel ve duygusal
cekicilikleri de dikkate alarak kent imajini sekillendiren unsurlari tespit etmeye yonelik bir arastirma metodolojisi
belirlemeleri dnerilebilir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

The image of the city is the set of values formed by individuals' perception, thoughts, opinions, opinions and impressions
about a city. Among the factors affecting the image of the city, besides historical, cultural and touristic areas, infrastructure,
transportation, social area, natural beauties and architectural structures have an important place. Such characteristics of
the city can affect the image of the city positively or negatively. In this direction, the purpose of the research is to determine
the perceptions of local tourists visiting Konya about the urban image and determine whether Konya's urban image shows
a significant difference according to socio-demographic variables.

Methods

In the research, one of the data collection methods, face-to-face interview method and survey technique were used. The
dimension of "City Image" with 11 observed variables, which was constructed from the studies of Vela (2009), Kéroglu &
Guizel (2013) and Kogyigit (2016), was used in the study. The last part of the questionnaire consists of statements aimed
at determining the demographic characteristics of the participants. Statistical package program was used in order to
analyze the obtained data in line with the research purpose. Surveys were applied to 400 people within the scope of the
research, and the analyzes were carried out over 390 questionnaires due to the fact that 10 questionnaire forms were not
fully answered and mostly contained missing data. Reaching all of the local tourists in the study brings along various
limitations. Time constraints, cost and sampling access difficulties constitute the limitations of the study. In the study, the
convenience sampling method was used in improbable sampling types. The dates of the study, 07-21 July 2018, constitute
the time limitation of the research results. Therefore, the generalizability and external validity of the research results are
limited.
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Findings

In line with the empirical results of the study, it was determined that the perceptions of the participants about the urban
image of Konya were generally positive. Because the high average of variables such as revisiting, recommending other
people, pleasing the urban texture, having a mystical and spiritual structure, it is seen that the perception of the participants
about Konya is shaped in a positive way. Experiencing or experiencing is one of the most important aspects that shape
and clarify the perception in the mind. Therefore, the results of this research conducted on the participants who visit and
experience the city are important in this context. In the findings of this study, which reveals a positive trend regarding the
urban image of Konya, it has been determined that there are significant differences according to some socio-demographic
characteristics. According to the gender variable, it has been determined that the participants' perceptions of Konya city
image differ significantly. In line with the findings of the research, it has been concluded that the perception of urban image
of Konya is higher in women compared to men. When the research findings on the urban image of Konya according to the
age variable of the participants were examined, it was concluded that the perception of the city image of Konya was higher
among the X generation participants compared to the Y and Z generation participants. Examining whether the expressions
about Konya's urban image differ significantly according to education level, it was found that the perception of the city
image was more positive as the level of education increased, just like the age level. It has been determined that the city
image perceptions of the participants visiting Konya show significant differences with the cities they live in, and these
differences are in favor of those living in Ankara. It has been determined that the participants coming from Ankara to visit
Konya have a higher perception of Konya urban image than the participants coming from other cities. It supports the
empirical results of the research in previous similar studies. In their study, it was determined that the perception of the city
image differs according to socio-demographic variables such as age, education level, income, gender, occupation and
marital status. Similar results were obtained in studies evaluating the image perception of different cities by some
researchers [Baloglu & McCleary (1999), Ciftci (2018), Isik & Erdem (2015), Coskun et al. (2014), Zeren & Giil (2013),
Koéroglu & Gizel (2013), Firat & Kdmiirctioglu (2015)]. Therefore, it has been determined that the perception of the city
image differs according to some socio-demographic variables.

Conclusion

When the empirical results of the study and similar research findings were evaluated, it was determined that the city image
showed a significant difference according to some socio-demographic characteristics. By determining the perceptions of
local tourists visiting Konya about Konya's urban image, it has been determined that the urban image of Konya shows
significant differences according to some socio-demographic variables. Considering the similar results of previous studies
in which perceptions about the images of different cities were measured, it can be stated that it is a priority issue for city
administrators, local governments, businesses working in the field of urban branding and city marketers to engage in
branding activities taking into account the socio-demographic characteristics of local and foreign tourists. However, it may
be necessary to analyze the cognitive and emotional orientations of the tourists visiting the city as well as the socio-
demographic characteristics and to shape the urban texture in this context. It may be suggested that similar researches to
be carried out from now on should determine a research methodology to determine the factors that shape the city image,
taking into account the cognitive and emotional attractiveness as well as the socio-demographic characteristics.
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