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TURK INSANI NEZDINDE KONYA IMAJININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR ALAN

ARASTIRMASI
oz
Insan zihninde gecmisten getirilen bilgiler ile deneyim, gdzlem
ve sonradan edinilen bilgilerin etkilesimi sonucunda, -yeni

bilgilenmelerle de de§ismesi muhtemel-, disinsel fotodraf olarak
tanimlanabilen imaj, gUnumiz bireysel ve tilizel kisiliklerinin olmazsa

olmazidir. Imajlari onlarin ne oldugu ve ne olmak istedikleri
hakkindaki Dbilgileri iceren sifrelerdir. Hedef kitleler {izerinde
inandiricilik, sayginlik, siireklilik, giiven vyaratmak, rakiplerden
farklilasmak, tercih edilen olmak ve fark edilmek islevlerini yerine
getirir. GuUnumiuz modern sehirleri de imajin bu islevlerinden

faydalanmak isteyerek Dbiling¢li c¢alismalara yonelmekte ve imaji
6nemsemektedirler. Tirkiye’nin yedi codrafi bdlgesinde Konya imajinin
alan arastirmasi ydntemiyle arastirildigi bu c¢alisma neticesinde,
Konya imaji bilylk oranda olumlu c¢ikarken; Hz. Mevlana’nin, Basbakan
Ahmet Davutoglu’nun ve ulusal TORKU markasinin buna katki sadladiklari
sonucuna ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Imaj, Konya, Konya Imaji,
Sehir Imaji, Imaj Cesitleri

AN FIELD RESEARCH WITH RESPECT TO DETERMINING THE IMAGE OF KONYA IN
THE MIND OF TURKISH PEOPLE

ABSTRACT

In today’s world, the matter of image which is made up at the
end of the interaction of information transferred from the past,
experience, observation and information got later on and also -is
possible to change through the effects of new information- is defined
as conceptual photography. It is an inevitable part of individual and
juristic personalities. Their image 1is their secret codes containing
necessary information of what they are and what they want to be. It
carries out the functions such as persuasiveness, respectability,
sustainability, reliability, differentiation from the rivals, being
preferred and being realized on the target mass. Today’s modern cities
tend to value the notion of image and make image work so as to take
advantage of those functions. At the end of this field research in
which the image of Konya was surveyed in seven regions of Turkey, the
facts that the image of the city was positive significantly and
Mevlana Celaleddin-i Rumi, Prime Minister Mr. Ahmet Davutoglu and a
national trademark called TORKU have contributed a lot were
understood.

Keywords: Image, Konya, Image of Konya, City Image,

Varieties of Image.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

GUinimliz insanlarinin; kisiler, kuruluslar veya sehirler hakkinda
sahip olduklari imajlarin biylk bolimli, kitle iletisim araclarindan
aldiklary bilgiler dogrultusunda olusmaktadir. Bunda iletisim
araclarinin yayinlarinin olumlu olup olmamasi, yayin sekli ve vyayin
akis1 da belirleyici olmaktadir. Imaj genel olarak, bir kisi veya
kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek vya da
istemeyerek birakmis oldugu fikir, anlayis ve izlenimlerin Ozeti
olarak tanimlanabilmektedir (Dincer, 1998:2). Duyularla alinan,
bilincte beliren nesne ve olaylarin bizim inancimizda ve anlayisimizda
ifadesini bulmasi da imaj olmaktadir (Candz ve Candz, 2014:404).

Her seyin ve herkesin bir imaji vardir, ancak bu imajin olumlu
olmasi icin imaji arttirica cesitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir. Bu baglamda imaj; dis hedef kitlelerin disltncelerinde
ortaya c¢ikan, gelisimi ic¢in i¢ hedef kitlelerin temel olusturdudu,
Orglitiin wvizyonu, misyonu ve Orglitsel degerlerinden olusan kurum
kimliginin bir algilanis bicimi olmaktadir (Oneren, 2013:75).

imaj, kisilerde olusturdugu duygusal katma deJer ile ayni
sektordeki rakipleri gecmede bir iUstinlik yaratabilmektedir. “Davranis
kimligi”, “iletisim kimligi” ve “gOrsel kimlik” uygulamalari araciligi

ile sunulan mesajlar, hedef kitleler tarafindan algilanarak
zihinlerinde Dbelirli Dbir resmin belirginlestirilmesiyle imaj olusum
stireci baslatilmaktadir (Tosun, 2003:174). Sehir imajlari acgisindan da

ayni slrecgler gecerli olmakla birlikte sehre ait olan tarih, kiltir,
inld kisiler, sosyal hayat ve sahip olunan duygular da imaj olusumuna
katki saglamaktadir. Konusu Konya imaji olan ve Konya imaji ile
sinirlandirilan bu arastirmanin amacil, Konya imajinin Tirkiye’deki
durumunu ortaya koymaktir. Bu baglamda Konya ile 0Ozdeslesmis ve 1ilk
sbylendiginde Konya’yi cagristiran siyasetg¢ilerinin, ulusal
markalarinin, ulusal kuruluslarinin, tarihi kisi wve sahsiyetlerinin,
ekonomisinin, cografi durumunun, sanayisinin, tarimsal {Uretiminin,
kiiltir ve medeniyetinin, taninmis bilim adamlarinin, Unld sporcu ve
sanatc¢ilarinin, spor takimlarinin ve spor tesislerinin Konya imajina
sagladiklara katkiya ve Konya imajinin Tlirkiye’nin degisik
bdlgelerinde nasil oldudu arastirilmaktadir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Tarihi koékleri M.0O.’lere dayanan, kendine has kiiltiirii, ulusal ve
uluslararasi markalari, siyasetc¢ileri, imké&nlari, Unli edebi ve tarihi
kisiler gibi birgok 06zellide sahip Konya’nin ginimiiz Tlrkiye’sindeki
imajinin nasil oldugdu; Konya yodneticileri ve yatirimcilari ag¢isindan
merak edilen konulardan birisidir. Henliz bu konuda yapilmis ulusal
capli bir calismanin Dbulunmamasi ise Dbir eksiklik olarak kabul
edilmektedir. Eksikligi giderme ve alana katki saglamak acisindan,
Konya imajini arastiran ve bunu da Tirkiye’nin 7 codrafi bdlgesinden
elde edilen verilerden olusturan ilk c¢alisma olmasi, ¢alismayi Onemli
ki1lmaktadir. Ayrica bu c¢alisma, Konya imaji ve sehir imaji {lzerine
calisma yapacak arastirmacilara da ©Onemli Dbir kaynak olusturacak
olmasi nedeniyle de &nemlilik arz etmektedir.

3. YONTEM (METHODOLOGY)

Literatiir taramasi ve alan arastirmasi yodnteminin kullanildigi
calisma; genel olarak iki kisimdan olusmustur. Birinci kisim alandaki
teorik Dbilgilerin derlenmesinden olusurken; imaj, imaj olusumu ve
sehir imaji bilgilerine burada yer verilmistir. Ikinci kisim saha
arastirmasindan elde edilen bilgilerden olusturulmustur. Saha
arastirmasi, UUlkemizin vyedi cografi bodlgesinde ikamet eden farkli
demografik o6zelliklerdeki kisilerle 12-26 Aralik 2015 tarihleri
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arasinda gercgeklestirilmistir. Arastirma Ornekleminin belirlenmesinde
“basit rastlantisal O&rneklem” esas alinmistir. Farkli demografik
6zelliklere sahip ve ankete katilmayi kabul eden 18 yas {lzerindeki
kisilere anket vyapilmistir. Saha arastirmasina esas olan veriler 474
kisi ile yiiz ylize anket teknigi ile elde edilmistir. Bu anketlerin on
incelemelerinin sonucunda 451 anket analize tabi tutulmustur.

Saha arastirmasinda kullanilan anket formu iki bolimden
olusturulmustur. Anketin ilk bolimiinde Konya’nin bilinirligini ortaya
koyacak kapali wug¢lu sorularla, Konya 1ile 1ilgili ifadelere katilim
diizeylerini gbsteren 5’1i 1likert tipi sorulara yer verilmistir. Bu
amacla 5’11 1likert 1=Hic¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum sorularindan olusturulmustur.

Anketin ikinci bolimi ise; anketin dolduruldugu codrafi bolge
ile anketi cevaplandiranin sosyo-demografik 0Ozelliklerini ortaya
koyacak sorulardan olusturulmustur. Olusturulan anket formu sahada
uygulanmadan o6nce iki ayri uzmana ylizey gecerlilidgi icin inceletilmis
ve onlarin Onerileri dogrultusunda gerekli dizenlemelere tabi
tutulmustur. Ayrica anket formunun anlasilirlidinin gdzlemlenmesi ve
sahada karsilasabilecedi dider sorunlari oOnceden gdrebilme ag¢isindan
50 kisi iizerinde On-teste (pre-teste) tabi tutulmus ve son kontroller
yapildiktan sonra da uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Orantili dagilim gobzetilerek Tirkiye’nin 7 codgrafi bdlgesinde
arastirmaya katilmayi kabul eden katilimcilarla yiz yuze gorusme
yoluyla gerceklestirilen anketler, istatistik programi kullanilarak
elektronik ortamda islenmistir. Anket verilerinin analizinde
sirasiyla; ankete katilanlarin demografik Ozellikleriyle, diger
sorulardaki yizdelik dagilimlari godstermek i¢in frekans dagilimzi;
Konya imajini ve bilinirligini ortaya koymak amaciyla aritmetik
ortalama gibi betimleyici istatistik teknikleri esas alinmistir.
Aritmetik ortalamalar Konya’nin imajini destekleyen ifadelerin tam ve
objektif olarak degerlendirilebilmesi ig¢in yapilmistir. Bunun
neticesinde elde edilen gruplar degdisken olarak kaydedilip, anketi
cevaplayan katilimcilarin cinsiyet, medeni durum gibi iki sikla
dzelliklerinde Bagimsiz Orneklem T-testi (Independent Samples T-Test)
araciligiyla test edilmis, anlamlilik dizeyi p=0.05'e esit ve daha
kiicik olanlar da dederlendirilmeye tabi tutulmustur.

4. iMAJ (IMAGE)

Bir bilgilendirme siireci sonunda ulasilan imge olarak
tanimlanabilen imaj; c¢esitli konularda, c¢esitli kanallar araciligiyla
elde edilen, bilgi ve verilerin bir arada dederlendirilmesiyle bir

izlenim karari olusturulmasidir (Guriz, 2004:792) . Bu Dbilgi wve
verilerin istenerek veya istenmeyerek elde edilmesi de imajin
olusumunu degistirmemektedir (Candz, 2010:57). Baska bir ifadeyle;

bireylerin bir nesne, kisi ya da kurulus ile iliski wve etkilesimi
esnasinda zihinlerinde biriktirdikleri neticesinde gelistirdikleri
dislinceleri “imaj” olmaktadir (Polat, 2011:249) . Iinsan beyninde
olusmus, disiince seklindeki soyut yapi olan imaj (Bakan, 2008:292);
ayni zamanda kisilerin ya da kuruluslarin fiziki gdériniisleri yaninda,
i¢ ve dis hedef kitleleriyle kurduklari iletisimlerinin sekli ve
kisisel/kurumsal davranislariyla olusturduklari kendilerine o0zgl
kimlikleri olmaktadir (Ak, 1996:193). Imaj, kisilerin icsel ve dissal
faktorlerinin birlikte etkili olmasiyla olusmaktadir (Gemlik ve Sigri,
2007:268) . Tolungi¢’e (2000:23) gbre imajin olusmasinda kisinin konu,
nesne veya kisi hakkindaki “bilgilenme diizeyi O6gesi”; kisinin konu,
kisi vya da nesne hakkinda “sahip oldudgu yargi O6gesi” wve kiiltirel
ortamdan siyasi yapiya, ekonomik zenginlikten, tarihsel gecmise kadar
pek c¢ok Ogeyi ig¢ine alan “olanaklar ve hizmetler d&gesi” algilama
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stirecinden gecerek etkili olmaktadir. Kisaca, 1insan beyninde olusan
bir portreye benzetilen imaj (Polat, 2011:249); eger bir kisi ic¢in
ise, kisi imaji; bir kurum ic¢in ise, kurum imaji1 veya bir sehir ic¢in
ise, sehir imaji olarak ifade edilmektedir.

5. IMAJ CESITLERI (KINDS OF IMAGE)

Bireylerin kisi, Urtn vya da kurum hakkindaki izlenimlerinden
olusan imaj; bireyin vyargilarini, vyasamini, algilayis bicimini ve
hizmete karsi duydugu ilgiyi yansitmaktadir. Nesne, kisi, 4rin, marka
veya hizmete yonelik farkli isimlerle ifade edilmektedir (Kog,
2010:34) . Literatiirde imaj cesitleri, sayi itibariyle her calismaya
gore degisiklik gostermekle birlikte en genis olarak on yedi farkli
sekilde ifade edilebilmektedir. Bunlar;

e Uriiniin donanimi, satis aktiviteleri ve reklamlarindan olusan
Uriin Imaji (Peltekoglu, 2004:361),

e Doyuma Uulasmis Dbir pazarda Urin ve hizmetin diderlerinden
siyrilip farklailastirilmasina, ©n plana ¢ikartilmasina yardimci
olan Marka imajl (Tosun, 2014:254-255),

e Kurulus sahiplerinin ve ydneticilerinin kendi kuruluslarini
gbrmesi ve dederlendirmesi olarak tanimlanan Kurulusun Kendi
Algiladigir Imaj,

e Uriin ve hizmetin gerceklestirilmesiyle dogrudan iliskisi
olmayanlarin (dis hedef kitlelerin) kurulus hakkinda sahip
oldu§u Yabanci Imaj,

e Genel olarak liks mallar arasinda yer alan bir markanin imajinin
co§unlukla farkli bir iiriine transferi olan Transfer Imaji (Okay,
2008:244),

e Buglinki gorintli,, su anda sahip olunan 1imaj olarak tanimlanan
Mevcut Imaj,

e Kurumun o an ic¢in sahip olmadidi ama olmasini istedidi imaj olan
iIstenen imaj,

e Genellikle muhataplarin deneyimleri sonucu olusan Pozitif imaj;

e Bir kurumun bir takim gerekcelerle hedef kitleleri tarafindan
olumsuz algilanmasi neticesinde olusan Negatif Imaj (Bakan,
2008:298),

e Hedef kitlenin tatminini ve sadakatini saglayarak, sosyal
sorumluluga sahip bir kurulus oldugunu hedef kitlelere
algilatarak olusturulan Soyut Imaj (Ural, 2000:412-413),

e Bir yoneticinin veya patronun kendi kurumunu gdrme ve
degerlendirmesi seklinde olusan Ayna imajl (Ozer, 2011:161),

e MaJazaya ait genel unsurlar, fiziksel unsurlar, personel
unsurlari, Uridn wunsurlari, fiyat unsurlari, misteri hizmeti
unsurlari, iletisim unsurlari ve c¢evreye hizmet unsurlarinin bir
araya gelmesiyle olusan Magaza Imaji (O0dabasi ve Oyman,
2002:259-267),

e Kisinin Dbulundugu her ortamda vyansittigdi, kendine 0Ozgl imaji
olarak tanimlanan Kisisel imaj (Dincer, 1998:4),

e Kisinin kendisini nasil gdrdiigii ve Dbaskalarina nasil gdrinmek
istedigi Oz Imaj (Cakir, 2002:19),

e Bir sektoriin disariya yansittidl goriintiisii olan Sektér Imajai
(Kog, 2010:49),

e Kuruma karsi gelistirilen duygusal baglantilar ile kurum

hakkinda olumlu ya da olumsuz iletiler veren akilca
bagdastirmalardan olusan Kurum imajl (Gurtz, 2004:792) olarak
sayillabilmektedir.
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e Calismamizin ana konusunu olusturan Ulke-Sehir Imaji ise, iilke
veya sehre ait cografi, ekonomik, siyasi, tarihi, kiltlrel,
sportif varliklar ile Unld kisileri, sahip oldudu markalari ve
onlarin imajlarinin Ulkeye-sehre yoénelik olusturduklari imaj
olmaktadir.

6. SEHIR IMAJININ OLUSUMU (FORMATION OF CITY IMAGE)

Sehirlerin imajini, insanlarin sehirle ilgili tasidiga
inanclari, fikirleri ve izlenimlerinin toplami olusturmaktadir. Boyle
olunca da sehirlerin imaji, yoneticileri, sunulan hizmetler, sosyal
sorumluluk c¢alismalari, tanitma-tanima faaliyetleri (Tirk ve Akcgay,
2010:173), cografyasi, politik sbéylemi, Unli vatandaslari, {Urinleri,
turistik cazibe merkezleri ve tarihi gec¢misi (Candz, Bakan ve Tarhan,
2013:505) gibi 06zelliklerinin yani sira; sehrin sahip oldugu siyasal
tutum, kiltirel vyansimalar, siyasal ve kiltlirel liderler, turistler,
turizm rakamlari, sportif etkinlikler, spor yildizlari, Dbilimsel

basarilar, sanatsal ve sportif basarilar, uluslararasi
organizasyonlar, basarili festivaller, ticari fuarlar, kamuoyu
6nderlerinin sehre iliskin olumlu goértsleri, vyiritiilen lobicilik
faaliyetleri, ihracati wve sahip oldugu markalari ile onlarain
imajlarindan (Giltekin, 2005:136-138) olusmaktadir. Olusmasinda

kisinin bilgilenme diizeyinin, yargilarinin, ic¢cinde yasanilan kiiltirel
ortamin, siyasi yapinin ve ekonomik kosullarin da etkisi bulunmaktadir
(Tolungi¢, 2000:23-25).

Sehirler ic¢in imajin oOnemi buytktlir. Cinkd sehirlerin imajlari,
insanlarin yatirim, alisveris, yerlesim, c¢alisma ve seyahat etme tutum
ve davranislari Uzerinde belirleyiciligi bulunmaktadir. Yine,
turistlerin alternatif vyerleri belirlemesinin nedenlerinin Dbasinda
sehrin imaji gelmektedir. Hatta Dbunun da 0Otesinde, politikalarin
belirlenmesinden planlamavya, yuritilecek tanitima ve pazarlama
faaliyetlerinden olusturulacak turistik {drline kadar pek ¢ok konunun
baslangi¢ noktasini sehrin imaji belirlemektedir (Tolungiig, 1992:11).

Bir sehre ait imaj belirlenirken ve olusturulurken temel imaj ve
6zel imaj seklinde iki farkli kategori olusturularak imaj c¢alismalari
vapilmasi yoluna gidilmektedir. Temel imaj c¢alismalarini etkileyen
faktérler (Ozdemir ve Karaca, 2009:118);

e Gezilecek yer, rekreasyon, turizm ve genel alt yapi, ulasim adi
ve maliyetine iliskin faaliyetler;

e Tarihi, kiiltiirel, politik, sosyal, finansal, iklimsel ve dogal
glizellik 6zellikleri olarak iki ana gruba ayrilabilmektedir.
Potansiyel miusterilerin belirli bir grubu tarafindan algilanan

temel imaj ve 06zel faktdorlerin bir fonksiyonu olarak tanimlanabilen
6zel 1imaji etkileyen faktdorler ise, Dbir misteri grubundan digerine

farkliliklar gbdsterebilmektedir. Bir sehir i¢in her 06zel 1imajin
gbreceli bir dimaji Dbulunmaktadir. Sehirlerin imajlari, sehirlerin
pazarlama c¢alismalarina Dbluytik katkilar saglamaktadir. Sehirlerin

imajlari, bir sehir hakkinda oncelikle farkindalik olusturmak ve daha
sonra da beklentileri dogrulamak icin iletisim calismalariyla
gerceklestirilir. Bu asamada bir sehri ic¢indeki Dbitin sosyal,
kiiltirel, tarihi, dogal gilizellikler gibi kendine has 0&zellikler ve
degerler ile birlikte tanimlamaktan ziyade; onun, fiziksel
varliklarini anlatabilecek “altin kum”, “medeniyetler sehri”, “turizm
cenneti”, “eglence merkezi”, “egitim sehri” vb. sifatlardan olusan
bir marka seklinde sunulmasi degerini anlatmada kolayliklar
saglamaktadir. Ancak burada sehirle ilgili Oncelikle nasil bir imaj
olusturulacadili hususu belirlenmis olmali ve daha sonra Dbelirlenen
imajin olusumuna yonelik c¢alismalar vyapilmalidir. So6z konusu imajin
temasi; endistri, ticaret, alisveris, ulasim, editim, turizm, edlence
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ve kent merkezi olarak kategorize -edilebilir. Ayrica sehir ic¢in
olusturulan alt imajlara dikkat edilmelidir. Ornedin; binalarin stili
(modern, geleneksel, karmasik), farkli 0ozellikleri (anitlari, tarihi
ve dogal glizellikleri, {rin markalari, endistrisi, kamu Dbinalari),
yesillik derecesi (bahceleri, parklari ve kirsal Dbdlgeleri) dikkat
edilmesi gereken hususlarin basinda gelmektedir (Ozdemir ve Karaca,
2009:118-120) .

Diger imajlar gibi sehir imajlari da statik dedil dinamiktir.
Yani bir kere olustuunda olustudu sekliyle devam etmeyip, i¢ ve dis
etkenlerin etkileriyle dedisebilmektedir. O nedenle sehir imajlarinin
da yonetilmesi ve korunmasi zorunluluktur. Yerel yoneticiler ve 0zel
sektdr acg¢isindan kendi sehirlerinin imajini tanimak; vyatirimcilar,
turistler, yerlesimciler ve diJer sehir misterileri tarafindan nasil
gorliindiklerini bilmek Onemlidir. $Sehrin onlar nezdindeki imaji 1ile
gercekler arasinda uyumluludgun olmasi Onemlidir. EJer uyumluluk yoksa
yani, var olan imajla algilanan imaj birbiriyle Ortismiiyorsa, bu
uyumsuzludu tamamen ortadan kaldiracak veya azaltacak tedbirler almak
gerekmektedir.

Buradan hareketle, Konya 1ile 0&zdeslesmis ve 1lk sdylendiginde
Konya’yi c¢agristiran siyasetg¢ilerinin, wulusal markalarinin, ulusal
kuruluslarinin, tarihi kisi ve sahsiyetlerinin, ekonomisinin, codrafi
durumunun, sanayisinin, tarimsal {Uretiminin, kiltir ve medeniyetinin,
taninmis bilim adamlarinin, inli sporcu ve sanatg¢ilarinin, spor
takimlarinin ve spor tesislerinin Konya imajina sagladiklari katkiya
ve Konya i1majinin Tirkiye’nin dedisik bodlgelerinde nasil oldugunu
ortaya koymayi hedefleyerek boylesi bir c¢alismanin yapilmasina ihtiyacg
duyulmustur.

7. BULGULAR VE YORUM (FINDINGS AND COMMENT)
7.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
(Socio-Demographic Characteristics of Participants)
Katilimcilarin demografik &zelliklerini ifade eden bazi bulgular
su sekildedir:

e Arastirmaya katilanlarain (N=451) cinsiyet bakimindan yilizde
50.3’4 erkek, ylzde 49.7’si kadindir. Elde edilen bu oranlar
cinsiyet bakimindan dengeli bir dagilimin oldugunu,

karsilastirmanin yapilabilecedini gdstermektedir.

e Medeni duruma gbre katilimcilarin vyizde 47.9'u evli, yilzde
52.171i bekardir.

e Yas dagilimi verileri kategorisinde, katilimcilaran yuzde
18.6"s1 20 yas ve altinda, vyuzde 38.8"i 21-30 vyas araliginda,
yizde 15.3’4 31-40 vyas araliginda, vylzde 16.4’4 41-50 vyas
araliginda, yitzde 6.0’s1 51-60 yas araliginda ve ylzde 4.9'u da
6lve lzeri yas grubunda yer almaktadir.

e EJitim durumu acgisindan katilimcilarin yizde 2.9'u egitimsiz
olduklarini ifade ederken; ylizde 18.2’si ilkokul, yltzde 13.3’41
ortaokul, vylzde 31.3'’4 1lise ve vylzde 34.4’41 de dUniversite
egitimli olduklarini Dbelirtmislerdir. Ortaya c¢ikan oranlara
bakildiginda katilimcilar arasinda lise ve {niversite egitimi
almis kisilerin agirligi olusturdugu gorilmektedir.

e Meslee gbre katilimcilarin vylizde 10.2'si isg¢i, ylizde 18.0’1
memur, yizde 6.0’s1 esnaf, ylizde 11.8’1 serbest meslek, yilizde
6.4’ emekli, yizde 2.0’si sanayici-tiiccar, vyluzde 13.1'i ev
hanimai, yiuzde 30.4’41 6Jrenci ve yizdel.6’s1 da c¢iftcgidir.
Meslede gbre oranlara Dbakildiginda toplumdaki farkli meslek
gruplari ve O&gJrencilerin arastirma icerisinde vyer aldiklari
sonucuna varilabilmektedir.
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e Arastirma sorularindaki cevaplarda katilimcilarin ailelerinin
aylik toplam gelirlerine iliskin betimleyici istatistik
sonu¢larina bakildidinda, katilimcilarin yiizde 36.8’1 1000 TL ve
altinda, yizde 41.2’i 1001-3000 TL arasi, yizde 11.1’1i 3001-4500
TL arasi, yluzde 6.4’741 4501-6000 TL arasi ve yilizde 4.4’ de 6001

TL ve 1{zerinde gelire sahiptir. Ortaya c¢ikan Dbu sonucglar
katilimcilarin ¢odunlugunun (yizde 78.0"inin) 3000 TL ve
altindaki gelir gurubuna sahip kisiler oldugunu ifade
etmektedir.

e Anketin dolduruldugu cografi bodlgeleri belirlemek amaciyla
yoneltilen sorulara verilen cevaplara bakildiginda ylizde
13.1"inin Akdeniz, vylzde 15.7’isinin Glineydodu Anadolu, yizde
12.9"unun Dogu Anadolu, yizde 17.7’sinin Ic¢ Anadolu, vyiizde
12.2"sinin Karadeniz, ylzde 13.3’{iniin Marmara ve ylzde 15.1’inin
Ege Dbodlgesinden olduklari sonucu ortaya c¢ikmistir. Ortaya c¢ikan
bu veriler Tiurkiye’yi temsil edecek dengeli bir dagilimin
oldudunu, karsilastirmanin yapilabilecedini gdstermektedir.

7.2. Konya Sehrinin Bilinirlik Diizeyi
(Level of Publicity of the City of Konya)

Tirkiye’yi temsil etmesi agisindan Tirkiye’nin 7 cografi
bdlgesinde vyapilan arastirmada Konya’nin bilinirligini belirlemek
amaciyla “Konvya’ya hig gittiniz mi?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilarin verdikleri —cevaplara Dbakildiginda vyilizde 71.6’sinin
hayatlarinda en az bir kere Konya’ya gittigi, vylzde 28.4’{nlin ise
Konya’ya hi¢ gitmedikleri gdérilmektedir (Bakiniz Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilarin Konya’ya gitme oranlari
(Table 1. The visiting rate of Konya by participants)

Frekans | Yuzde Gecerli Ylzde
Gittim 323 71,6 71,6
Gitmedim 128 28,4 28,4
Toplam 451 100,0 100,0

Tablo 2. Konya’nin codrafi konumunun bilinme orani
(Table 2. Knowledge rate of participants about geographical location

of Konya)

Bolgeler Frekans | Yizde | Gecerli Yiizde
I¢c Anadolu 424 94,0 94,0
Akdeniz 11 2,4 2,4
Gineydodu Anadolu 5 1,1 1,1

Ege 4 , 9 , 9
Marmara 3 , 7 , 7

Dogu Anadolu 2 , 4 , 4
Karadeniz 2 , 4 , 4
Toplam 451 100,0 100,0

Konya’nin hangi codrafi bdlgede vyer aldiginin dodru olarak
bilinip bilinmedigini Dbelirlemek amaciyla “Konya 1li hangi codrafi
bbélgede yer almaktadir?” sorusu yodneltilmistir. Bu soruya cevap veren
katilimcilarin yiizdelik dagilimlarina bakildidinda yiizde 94.0'iuntn Ic
Anadolu bolgesi cevabini verdikleri; geri kalanlarin yizde 2.4'UuUntun
Akdeniz Dbolgesi, yizde 1.1’nin Gineydogu Anadolu bdlgesi, vylzde
0.9"unun da Ege Dbolgesi, yizde 0.7’sinin Marmara bdlgesi, ylzde
0.4’4nin Dodu Anadolu bdélgesi ve yluzde 0.4’4Untin de Karadeniz bodlgesi
cevabini verdikleri gorilmektedir (Bakiniz Tablo 2). Ortaya c¢ikan bu
verilerden hareketle katilimcilarain bluylik cogunlugunun (ylizde
94.0"4nin) Konya’nin yer aldigi cogdrafi bolgeyi dodru bildikleri
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sonucuna ulasilmaktadir. Konya 1ili ile Ozdeslesmis, onu c¢adristiran
marka, kisi ya da 0zelligin ne olduunu belirlemek amaciyla "Konya"
deyince akliniza gelen ilk sey nedir?” sorusu yoneltilmistir.

Konya 1ile Ozdesmis, onu c¢agristiran Ozelliklerin 22 madde de
siralandigi, bu maddeler haricinde Dbizim aklimiza gelmeyen ama
katilimcilarin Onemsedikleri 06zellikleri belirtebilecekleri acik uclu
“Diger” secenedi de konulmustur. Bu soruya cevap veren katilimcilarin
yuzde 50.8’1i Mevlana cevabini vermistir. Geriye kalanlarin ise yizde
10.2"si Etli Ekmek, Ylzde 7.8’1 Mevlana Sekeri, vylzde 5.5’1 Nasreddin
Hoca, vyilizde 4.2’si Tarim, vyiizde 3.1’i Universiteleri, vyiizde 2.7’si
Konya Spor, vyluzde 2.2’7si Politikacilari, vylzde 2.2’si Torku, vylzde
1.87i Imarli Sehir, yiizde 1.8’i Seker Fabrikasi, yiizdel.6 Konya Ovasi,
ylizde 1.3’1# Selcuklu Baskenti, yiizde 1.3'1 Sanayisi, ylizde 1.3’4 Seb-i
Aruz Etkinligi, vyizde 0.7’si Meram Baglari, ylzde 0.4'tG Fuarlarz,
yizde 0.4'1 Spor Tesisleri, ylizde 0.4’ Hizli Tren ve yizde 0.2’'si de
Ucuz Sehir cevabini vermislerdir (Bakiniz Tablo 3). Ortaya c¢ikan bu
verilerden hareketle Konya denilince akla gelen, Konya’yi cadristiran
en Onemli ilk bes 0zelligin en basinda Mevlana, ondan sonra azalan
dizeyde sirasiyla Etli Ekmek, Mevlana Sekeri, Nasreddin Hoca ve Tarim
gelmektedir denilebilir.

Tablo 3. Konya’yi cadristiran Ozellik
Table 3. The property associated with Konya

Aciklama Frekans | Yizde | Gecerli Ylizde
Mevlana 229 50,8 50,8
Etli Ekmek 46 10,2 10,2
Mevlana Sekeri 35 7,8 7,8
Nasreddin Hoca 25 5,5 5,5
Tarim 19 4,2 4,2
Universiteleri 14 3,1 3,1
Konya Spor 12 2,7 2,7
Politikacilara 10 2,2 2,2
Torku Markasi 10 2,2 2,2
Imarli Sehir 8 1,8 1,8
Seker Fabrikasi 8 1,8 1,8
Konya Ovasi 7 1,6 1,6
Selcuklu Baskenti 6 1,3 1,3
Sanayisi 6 1,3 1,3
Seb-i Aruz Etkinligi 6 1,3 1,3
Meram Baglari 3 , 7 , 7
Fuarlarzi 2 , 4 , 4
Spor Tesisleri 2 , 4 , 4
Hizli Tren 2 , 4 , 4
Ucuz Sehir 1 , 2 , 2
Toplam 451 100,0 100,0

7.3. Konya Imaji ve Konya Imajini Olusturan ifadeler
(Konya Image, and Phrases that make up the Image)

Katilimcilar nezdindeki Konya imajinin nasil oldudunu belirlemek
amaciyla kapali uglu 6 segenekten olusan “Konya'nin imajini nasil
buluyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya cevap veren
katilimcilarin yuzde 3.3’4 Cok Kotid, yizde 5.3’714 Kotd, ylzde 28.471U Ne
Koétii Ne Iyi, vyiizde 37.7’si 1Iyi, ylizde 15.3’#1 Cok Iyi ve yiizde 10.0’u
da Fikrim Yok cevabini vermislerdir (Bakiniz Tablo 4). Verilen
cevaplardan hareketle toplumun c¢odgunlugunun (yuzde 53.0’UuUnin) Konya
imajini c¢esitli duzeylerde olmak kaydiyla iyi bulduklari, kicik bir
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azinligin (ylizde 8.6'sinin) ise, yine c¢esitli dlzeylerde olmak
kaydiyla Kotu bulduklari sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4. Konya imajinin dizeyi
Table 4. Level of the image of Konya
Aciklama Frekans | Yuzde Gecerli Yizde
Cok Kotu 15 3,3 3,3
Koti 24 5,3 5,3
Ne Kotil Ne Iyi 128 28,4 28,4
Tyi 170 37,7 37,7
Cok 1Iyi 69 15,3 15,3
Fikrim Yok 45 10,0 10,0
Toplam 451 100,0 100,0
Konya imajinda etkili olan kisilerin belirlenmesi amaciyla
“Konya'nin en #nld kisisi kimdir?” sorusu acik uclu olarak
katilimcilara yoneltilmistir. Ankete katilan ve bu soruya cevap
verenlerin yltzde 63.0’41 Mevlana cevabini verirken; geriye kalanlarin
ylizde 21.7’si Ahmet Davuto§lu, vylzde 5.3’ Nasreddin Hoca, yilzde
2.2’si Sems-i Tebrizi, ylizde 1.6’s1 Cevap vermemis, ylizde 1.3’tG Tahir
Akylirek, vyltzde 1.1'1i Tahir Biyikkoriikc¢i, vyiizde 0.9’u Erbakan, yluzde
0.474 Ali Kirca, yluzde 0.4’41 Kor Ahmet, yiizde 0.4’41 Tayyip Erdogan,
ylizde 0.4't Aykut Kocaman, yizde 0.4’d1 Recep Konuk, vyluzde 0.2'si
Aldeddin Keykubad, yizde 0.2'si Ali Akkanat ve yizde 0.2'si de Zilfil
Livaneli cevabini vermislerdir (Bakiniz Tablo 5). Ortaya c¢ikan bu
veriler toplumun c¢odunlugunun (yiizde 63.0’untn) Konya’nin en fazla

taninan kisilerinin basinda Mevlana’yi, ondan sonra sirasiyla azalan
diizeyde Ahmet Davutoglu, Nasreddin Hoca, Sems-i Tebrizi wve Tahir
Akylrek’i tanidiklari sonucuna godtirmektedir denilebilir.

“Konya'nin
katilimcilara
verenlerin yizde

Seker,

2.4'131 Atiker,

Tablo 5. Konya’nin en #nli kisisi
Table 5. The best-known person of Konya

Aciklama Frekans | Yluzde Gecerli Yizde
Mevlana 284 63,0 63,0
Ahmet Davutoglu 98 21,7 21,7
Nasreddin Hoca 24 5,3 5,3
Sems—-i Tebrizi 10 2,2 2,2
Cevapsiz 7 1,6 1,6
Tahir Akylrek 6 1,3 1,3
Tahir Buyikkorikci 5 1,1 1,1
Erbakan 4 , 9 , 9
Ali Kirca 2 , 4 , 4
Kor Ahmet 2 , 4 , 4
Tayyip Erdogan 2 , 4 , 4
Aykut Kocaman 2 , 4 , 4
Recep Konuk 2 , 4 , 4
Al&eddin Keykubad 1 , 2 , 2
Ali Akkanat 1 , 2 , 2
Zzi11fid Livaneli 1 ;2 , 2
Toplam 451 100,0 100,0

ylizde 3.8’i1i Hicbir

Sey,
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yizde 1.1’i Kontur, yizde 0.9’u Cebel, yizde 0.9’u Kompen, ylizde
0.9’u DoJan Canta, yizde 0.7'si Selcuk Universitesi, ylizde 0.4’1 Etli
Ekmek, yluzde 0.4’1 Havzan, yizde 0.2’si Mevlana, ylzde 0.2’si Tumosan,
yizde 0.2'si Pakpen ve yine vyizde 0.2’si de Kombassan cevabini
vermislerdir (Bakiniz Tablo 6). Ortaya c¢ikan verilerden hareketle
Konya’nin en Unli ve toplumun biiyik coJunlugunun (ylizde 78.5’1inin)
tanidid1 markalarinin basinda Torku markasi gelirken; azalan diizeyde
ve kiicik oranda Konya Seker, Atiker, Huglu Tlfekleri wve Konya Spor
gelmektedir denilebilir.

Tablo 6. Konya’nin en inli markasi
Table 6. The best-known trademark of Konya

Aciklama Frekans Yizde Gecgerli Yizde
Torku 354 78,5 78,5
Konya Seker 17 3,8 3,8
Hicbir Sey 17 3,8 3,8
Cevapsiz 12 2,7 2,7
Atiker 11 2,4 2,4
Huglu Tifekleri 7 1,6 1,6
Konya Spor 5 1,1 1,1
Kontur 5 1,1 1,1
Cebel 4 , 9 , 9
Kompen 4 , 9 , 9
Dogan Canta 4 , 9 , 9
Selcuk Universitesi 3 , 7 , 7
Etli Ekmek 2 , 4 , 4
Havzan 2 , 4 , 4
Mevlana 1 , 2 , 2
Timosan 1 , 2 , 2
Pakpen 1 , 2 , 2
Kombassan 1 , 2 , 2
Total 451 100,0 100,0

Konya 1imajini olusturan tarihi, kiltirel, teknolojik, siyasi,
dini, cografi Ozelliklerle Dberaber Konya’yla Ozdeslesmis, toplum
tarafindan taninan kisilerin Konya’nin sahip oldugu imaja katkz
sagladiklari Dbilinmektedir. Buna gbre katilimcilarin asagida tablo
7"de Konya imajiyla 1lgili ifadelere katilim diizeylerini gbdsteren

aritmetik ortalamalar siralanmistir. Buna gOre insanlar Konya’yla
ilgili ifadelerden en fazla “Basbakanin Sehri” (A.0.=4.35) ifadesine
katilirlarken; ikinci olarak “Anadolu Sehri” (A.0.=4.33); {dclunci
olarak “Buyik Sehir” (A.0.=4.23); doérdinci olarak ™“Dini ve Edebi

Sahsiyetlerin Sehri” (A.0.=4.23) ve besinci olarak da “Tarim Sehri”
(A.0.=4.13) ifadelerine katilmaktadirlar.

Konya’yla ilgili ulusal dizeyde en az katilinilan ifadeler ise;
“Ulusal ve Uluslararasi Markalarin Sehri” (A.0.=3.26); “Teknolojik
Sehir” (A.0.=3.22); “esil Sehir” (A.0.=2.99); “Liberal” (A.0.=2.70)
ve “Sosyal Demokrat” (A.0.=2.62) ifadeleridir. Ortaya c¢ikan bu veriler
gdstermektedir ki; Konya’nin su anda sahip oldugu imajinda “Basbakanin
Sehri”, “Anadolu Sehri” wve “Bluylk Sehir” o&ézellikleri en fazla yer
tutan &6zellikler olmaktadir.
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Tablo 7. Konya ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin betimleyici
istatistikleri
Table 7. Descriptive statistics of the participants’ remarks on
statements with respect to Konya

Maddeler N Min. | Max. | A.Ort. S.Sap.
Basbakanin Sehri 451 11,00 | 5,00 | 4,3525|1,06557
Anadolu Sehri 451 (1,00 | 5,00 | 4,3326 , 86937
Bliylik Sehir 451 11,00 | 5,00 | 4,2328 , 86481
Dini ve Edebi Sahsiyetlerin Sehri 451 11,00 | 5,001 4,2306 , 94987
Tarim Sehri 451 (1,00 | 5,00 | 4,1353 , 96003
Tarihi Sehir 451 11,005,001 4,0909 , 94195
Yoresel Yemeklere Sahip Sehir 451 11,00 | 5,00 | 4,0488 , 99435
Kiltir Sehri 451 11,00 | 5,00 | 3,9690 , 97018
Maneviyati Yiksek Sehir 451 (1,00 | 5,00 | 3,9313 | 1,06757
Dindar 451 11,00 |5,00|3,8980 | 1,16553
Egitim Sehri 451 11,00 | 5,00 | 3,8492 , 98629
Huzurlu Sehir 451 11,00|5,00(3,8470 | 1,12393
Sanayi Sehri 451 (1,00 | 5,00 | 3,8027 | 1,05139
Ulasimi Rahat Sehir 451 11,00 | 5,00 | 3,5876 | 1,15402
Imarli Sehir 451 11,00 | 5,00 | 3,5809|1,01521
Milliyet¢i - Muhafazakér 451 (1,00| 5,00 | 3,5322|1,14725
Givenli Sehir 451 11,00 | 5,00 | 3,4368 | 1,18972
Modern Sehir 451 11,00 | 5,00 | 3,4213|1,16042
Spor Musabakalary lcin Modern 451 1,00 | 5,00 |3,4169 | 1,04736
Tesislerin Sehri

Milliyetcgi 451 11,00 | 5,00 |3,3836|1,10216
Ulusal ve Uluslararasi

Etkinliklerin Sehri 451 11,00 (5,00 |3,3215|1,07536
Ulusgl ve Uluslararasi Markalarin 451 11,00 | 5,00 3,2639 | 1,13490
Sehri

Teknolojik Sehir 451 11,00 | 5,00 | 3,2217|1,04968
Yesil Sehir 451 11,00 | 5,00|2,9978 | 1,36382
Liberal 451 (1,00]5,00(2,7051|1,11333
Sosyal Demokrat 451 11,00 | 5,00 | 2,6275|1,15221

Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri, medeni durumlari ve
Konya’ya gidip-gitmeme 06zellikleri ile Konya’yi c¢adristiran ifadelere
katilma dtzeyleri arasinda anlamli farkliliklarin olup-olmadigdina
bakildiginda, katilimcilarin cinsiyetlerine gore, Modern Sehir
(t=1.902; p<.05), Tarim Sehri (t=2.296; p<.05), Basbakanin Sehri
(t=2.486; p<.05) ve Yesil Sehir (t=-1.974; p<.05) ifadelerine katilim
diizeyleri arasinda anlamli farklilidin varligina rastlanmaktadir
(Bakiniz Tablo 8). Betimleyici istatistik tablosu incelendiginde
arastirmaya katilanlar arasinda Erkekler; Kadinlara gdre Konya’yla
ilgili ifadelerden Modern Sehir, Tarim Sehri ve Basbakanin Sehri
ifadelerine daha fazla katilirlarken; Kadinlar da Yesil Sehir
ifadesine daha fazla katilmaktadirlar.
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Tablo 8. Cinsiyete gére Konya’yla i1ilgili ifadelere katilma
diizeylerindeki farklilik

Table 8. Differences in the levels of participation in the statements

with respect to Konya according to gender

Konya Ile Il1gili Ifadeler Cinsiyet N Mean t-value | Sig.
. Erkek 227 | 3,8150 .128
Dindar Kadin | 224 | 3,9821 | ~1-°2°8
. . . Erkek 227 | 3,3921 .164 .870
Milliyetel Kadin | 224 | 3,3750
. . . Erkek 227 | 3,5286 -.065 .948
Milliyetg¢i-Muhafazakar Kadin 224 | 3,5357
Liberal Erkek 227 | 2,6960 -.174 .862
era Kadin | 224 |2,7143
Erkek 227 | 2,6344 .127 .899
Sosyal Demokrat Kadin 224 | 2,6205
, Erkek 227 | 3,5242 1.902 .058
Modern Sehir Kadin | 224 | 3,3170
. Erkek 227 | 4,2379 .022
Tarim Sehri Kadin 224 | 4,0312 2.296
Dy . Erkek 227 | 4,1454 1.237 .217
Tarihi Sehir Kadin | 224 | 4,0357
Sanayi Sehri Erkek 227 | 3,8722 1.417 .157
Y Kadin | 224 |3,7321
. Erkek 227 | 4,4758 2.486 .013
Basbakanin Sehri Kadin 224 | 4,2277
Ulusal ve Uluslararasi Erkek 227 | 3,2863 423 672
Markalarin Sehri Kadin 224 | 3,2411 ) :
o . Erkek 227 | 4,2511
Biytuk Sehir Kadin 224 | 4,2143 .452 .652
Dini ve Edebi Sahsiyetlerin Erkek 227 | 4,1938 _ 827 409
Sehri Kadin 224 | 4,2679 : )
.. , Erkek 227 | 3,2863
Teknolojik Sehir Kadin 224 | 3,1562 1.317 .188
Spor Miisabakalari Icin Modern Erkek 227 | 3,4670 1.023 307
Tesislerin Sehri Kadin 224 | 3,3661 ’ )
Ulusal ve Uluslararasi Erkek 227 | 3,3348 264 792
Etkinliklerin Sehri Kadin 224 | 3,3080 : :
G . Erkek 227 | 3,8855
Egitim Sehri Kadin 224 | 3,8125 .785 .433
s . Erkek 227 | 4,0176
Kiltir Sehri Kadin 024 | 3,9196 .284 .097
» . . Erkek 227 | 4,0264
Yoresel Yemeklere Sahip Sehir Kadin 224 | 4,0714 .480 .631
. Erkek 227 | 4,3877
Anadolu Sehri Kadin 024 | 4,2768 1.356 .176
. Erkek 227 | 3,8811
Huzurlu Sehir Kadin 224 | 3,8125 .647 .518
. .. . Erkek 227 | 3,8899
Maneviyati Yiksek Sehir Kadin 024 | 3,9732 .829 .083
. . Erkek 227 | 2,8722
Yesil Sehir Kadin 224 | 3,1250 1.974 .049
. Erkek 227 | 3,6256
Ulasimi Rahat Sehir Kadin 224 | 3,5491 .703 .482
. i Erkek 227 | 3,6079
Imarli Sehir Kadin 224 | 3,5536 .568 .054
.. . . Erkek 227 | 3,5374
Guvenli Sehir Kadin 224 | 3,3348 .087 .202
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Tablo 9. Medeni duruma gdre Konya’yla ilgili ifadelere katilma

diizeylerindeki farklilik
Table 9. Differences in the levels of participation in the statements
with respect to Konya according to marital status

Konya Ile Il1gili Ifadeler Medeni Dur. N Mean t-value | Sig.
. Evli 216 | 4,0417 .012
bindar Bekar 235 | 3,7660 | 223
. . . Evli 216 | 3,4769 .085
Milliyeted Bekar 235 | 3,2970 | 1-727
. . . A Evli 216 | 3,5602 .619
Milliyetcgi Muhafazakar Bekar 235 | 3,5064 .497
, Evli 216 | 2,7315 .630
Liberal Bekar 235 | 2,6800 | 482
Evli 216 | 2,6667 .489
Sosyal Demokrat Bekar 235 | 2,5915 .692
, Evli 227 | 3,5648 .012
Modern Sehir BekAr 224 | 3,2894 2.533
. Evli 216 | 4,1620 .571
Tarim gehrl Bekar 235 | 4,1106 | -°°8
o . Evli 216 | 4,0972 .892
Tarihi Sehir BekAr 235 | 4,0851 .136
. . Evli 216 | 3,8056 .955
Sanayi Sehri Bekar 235 | 3,8000 | -0°°
. Evli 216 | 4,3194 B .528
Basbakanin Sehri BekAr 235 | 4,3830 .632
Ulusal ve Uluslararasi Evli 216 | 3,3565 1.665 097
Markalarin Sehri Bekar 2351 3,1787 : :
- . Evli 216 | 4,2454
Biytuk Sehir BekAr 235 | 4,2213 .295 .768
Dini ve Edebi Sahsiyetlerin Evli 216 | 4,2269 080 936
Sehri Bekar 235 | 4,2340 ) :
. . Evli 216 | 3,3148
Teknolojik Sehir BekAr 235 | 3,1362 1.810 .071
Spor Miisabakalari Icin Modern Evli 216 | 3,3704 — 903 367
Tesislerin Sehri Bekér 235 | 3,4596 : :
Ulusal ve Uluslararasi Evli 216 | 3,3657 837 403
Etkinliklerin Sehri Bekér 235 | 3,2809 : .
G . Evli 227 | 3,9074
Egitim Sehri Bekar 224 | 3,7957 1.202 .230
s . Evli 216 | 4,0139
Kiltir Sehri Bekar 235 | 3,9277 .943 .346
. . . Evli 216 | 4,0694
Yoresel Yemeklere Sahip Sehir Bekar 235 | 4,0298 423 .673
, Evli 216 | 4,3380
Anadolu Sehri Bekar 235 | 4,3277 .126 .900
. Evli 216 | 3,9722
Huzurlu Sehir Bekar 235 | 3,7319 2.279 .023
. . . Evli 216 | 4,0278
Maneviyati Yiksek Sehir Bekar 235 | 3,8426 1.846 .066
. . Evli 216 | 3,1204
Yesil Sehir Bekar 235 | 2, 8851 1.835 .067
, Evli 216 | 3,7130
Ulasimi Rahat Sehir Bekar 235 | 3,4723 2.222 .027
. , Evli 216 | 3,6898
Imarli Sehir Bekar 235 | 3,4809 2.193 .029
.. . . Evli 216 | 3,5417
Givenli Sehir BekAr 235 | 3,3404 1.799 .073
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Tablo 10. Konya’ya gidip-gitmeme durumuna gdre Konya’yla ilgili
ifadelere katilma dilzeylerindeki farklilik
Table 10. Differences in the levels of participation in the statements
with respect to Konya according to visitation of the city

. . Ca . s Konya’ya _ .
Konya Ile Ilgili Ifadeler Gidip-Gitmeme N Mean T- Value | Sig.
Dindar Gittim 323 3,8762 -.632 .528
Gitmedim 128 3,9531
g . Gittim 323 3,3808 -.085 .932
Milliyetel Gitmedim 128 | 3,3906
. . . ~ Gittim 323 3,5418 .283 L7177
Milliyet¢i - Muhafazakar Gitmedim 108 3,5078
Liberal Gittim 323 2,6409 -1.952 .052
* Gitmedim 128 | 2,8672
Gittim 323 2,5851 -1.241 .215
Sosyal Demokrat Gitmedim 128 | 2,7344
. Gittim 323 3,4056 -.456 .648
Modern Sehir Gitmedim 128 | 3,4609
. Gittim 323 4,2043 .015
Tarim Sehri Gitmedim 128 | 3,9609 -138
. , Gittim 323 4,1455 1.962 .050
Tarihi Sehir Gitmedim 128 | 3,9531
Sanavi hri Gittim 323 3,9040 3.288 .001
anayi Se Gitmedim 128 | 3,5469
. Gittim 323 4,4056 1.682 .093
Bagbakanin Sehri Gitmedim 128 | 4,2188
Ulusal Ve Uluslararasi Gittim 323 3,2446 _ 573 567
Markalarin Sehri Gitmedim 128 3,3125 : :
- . Gittim 323 4,2693
Biyuk Sehir Gitmedim 108 4,1406 1.427 .154
Dini Ve Edebi Gittim 323 4,3003 2 490 013
Sahsiyetlerin Sehri Gitmedim 128 4,0547 : :
L. . Gittim 323 3,2291
Teknolojik Sehir Gitmedim 108 3,2031 .237 .813
Spor Miisabakalari Icin Gittim 323 3,5015 5 748 006
Modern Tesislerin Sehri Gitmedim 128 3,2031 : :
Ulusal Ve Uluslararasi Gittim 323 3,3932 5 259 024
Etkinliklerin Sehri Gitmedim 128 3,1406 : :
i . Gittim 323 3,8607
Egitim Sehri Gitmedim 108 3,8203 .392 .696
g . Gittim 323 3,9690
Kiltir Sehri Gitmedim 108 3,9688 .003 .998
Yoresel Yemeklere Sahip Gittim 323 4,1084 5 208 043
Sehir Gitmedim 128 3,8984 : :
. Gittim 323 4,6591
Anadolu Sehri Gitmedim 108 4,2656 1.030 .304
. Gittim 323 3,9226
Huzurlu Sehir Gitmedim 108 3,6562 2.280 .023
. .. . Gittim 323 3,9412
Maneviyati Yiksek Sehir Gitmedim 108 3,9062 .313 . 754
. . Gittim 323 2,9938
Yesil Sehir Gitmedim 108 3,0078 .098 .922
. Gittim 323 3,5913
Ulasimi Rahat Sehir Gitmedim 108 3,5781 .109 .913
. . Gittim 323 3,6316
Imarli Sehir Gitmedin 108 3,4531 1.686 .092
. . . Gittim 323 3,4396
Givenli Sehir Gitmedin 108 3,4297 .080 .936
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Arastirmaya katilanlarin Konya 1ile ilgili ifadelere katilma
diizeylerinin medeni duruma gore farklilasip farklilasmadigina
bakildiginda 1ise, Konya 1ile 1ilgili Dindar Sehir (t=2.525; p<.05)
Modern Sehir (t=2.533; p<.05), Huzurlu Sehir (t=2.279; p<.05), Ulasimi
Rahat Sehir (t=2.222; p<.05) ve Imarli Sehir (t=2.193; p<.05)
ifadelerine katilim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklarin oldudu
gorilmektedir (Tablo 9). Betimleyici istatistik tablosu incelendiginde
arastirmaya katilanlar arasinda Evliler; Bekérlara gdre Konya’yla
ilgili ifadelerden Dindar Sehir, Modern $Sehir, Huzurlu Sehir, Ulasimi
Rahat Sehir ve Imarli Sehir ifadelerine daha fazla katilmaktadirlar
(Tablo 8).

Katilimcilarin Konya’ya gidip-gitmeme durumuna godre Konya 1ile
ilgili ifadelere katilma dizeylerinin farklilasip farklilasmadidina
bakildiginda da, Konya 1ile 1ilgili Liberal Sehir (t=-1.952; p<.05),
Tarim Sehri (t=.138; p<.05), Tarihi Sehir (t=1.962; p<.05), Sanayi
Sehri (t=3.288; p<.05), Dini ve Edebi Sahsiyetlerin Sehri (t=2.490;
p<.05), Spor Miisabakalari Icin Modern Tesislerin Sehri (t=2.748;
p<.05), Ulusal ve Uluslararasi Etkinliklerin Sehri (t=2.259; p<.05),
Yoresel Yemeklere Sahip Sehir (t=2.208; p<.05) ve Huzurlu Sehir
(t=2.280; p<.05) ifadelerine katilim diizeyleri arasinda anlamli
farkliliklarin oldudu gorilmektedir (Tablo 10).

Betimleyici istatistik tablosu incelendiginde arastirmaya
katilanlar arasinda Konya’ya “Gittim” diyenler; Konya’ya “Gitmedim”
diyenlere gdre Konya’yla ilgili ifadelerden Tarim Sehri, Tarihi Sehir,
Sanayi Sehri, Dini wve Edebi Sahsiyetlerin Sehri, Spor Misabakalari
Icin Modern Tesislerin Sehri, Ulusal ve Uluslararasi Etkinliklerin
Sehri, Yoresel Yemeklere Sahip Sehir ve Huzurlu Sehir ifadelerine daha
fazla katilirlarken; Konya'’ ya “Gitmedim” diyenler de “Gittim”
diyenlere gbre Liberal Sehir ifadesine daha fazla katilmaktadirlar
(Tablo 9).

Ortaya c¢ikan bu veriler, Konya’ya hi¢ gitmeyenlerin Konya’yi
daha Liberal algiladigini, Konya’ya gidenlerin ise gitmeyenlere gore
daha az Liberal algiladidini ortaya koyarken; Konya’ya gidenlerin,
Konya imajini olusturan ifadelerin daha fazlasini bu sehirde
gbrditklerini, algiladiklarini da ortaya koymaktadir.

8. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND SUGGESTIONS)

Temel insan ihtiyacg¢larinin karsilanmasindan sonra ortaya c¢ikan
bolluk ve cesitlilik gunimiz modern insanlarinin satin alma
davranislarinda yeni kriterlerin ortaya c¢ikmasina neden olmustur ki;
bu kriterlerden birisini de imaj olusturmaktadir. Insanlar satin
alacaklari hizmetin veya firiniin saglayacadi maksimum fayda vyaninda
onun 1imajina veya kendi imajlarina vyapacadi katkiyi da disiinerek
tercihte bulunmaktadirlar. Kullanilan otomobil, saat, kiyafet, parfim,
ikamet edilen semt gibi; vyasanilan, ticaret vyapilan veya seyahat
edilen sehirlerin imajlari da bir cok aktivite ic¢in belirleyici kriter
olmaktadir. Insanlar giinimizde, sehirlerin imajlarini da gdz &ninde
bulundurarak yatirima, alisverise, ikamete, calisma ve seyahat etmeye
karar vermektedirler.

Sehir imajinin olusumunda ise, sehrin sahip oldudu cografyasi,
politik soylemi, sehrin Unli wvatandaslari, urinleri, turistik cazibe
merkezleri, tarihi gec¢misi, sehrin siyasal tutumu, siyasal ve kiiltirel
liderleri, turizm rakamlari, sportif etkinlikleri, bilimsel- sanatsal-
sportif basarilari, uluslararasi organizasyonlari, ticari fuarlaraz,
kamuoyu Onderlerinin sehre 1iliskin gdrisleri, vyirttilen lobicilik
faaliyetleri, ihracati ve sahip oldudgu markalari ile onlarin imajlara
etkili olmaktadir.
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“Imaj Devri” olarak da adlandirilan heniiz yasadidimiz cag da,
sehirlerin tercih edilmesinde/edilmemesinde sahip olduklari c¢esitli
imajlari ayirt edici bir &zellik olarak kullanilmaktadir. Hatta sahip
olduklari bu imajlar sehirlerin en belirgin, en ayirt edici 0&zelligdi
olarak sunulmaktadir. Oyle ki, sehirler artik imajlariyla
Szdeslesmekte ve imajlariyla anilmaktadirlar. Ulkemizin turistik,
ekonomik, sinai, tarimsal, tarihsel, siyasal ve egditim alaninda On
plana ¢ikmis Onemli sehirlerinden birisi olan Konya’nin imajinin ve
Konya’yla 1lgili ifadelerin Tirkiye’yi temsil edebilen 7 codgrafi
bodlgede ki algilari arastirildiginda;

e Sehirlerin sahip olduklari imajlarinin ©o6nemli bir kismi sehir
ziyareti ile pekismektedir. Yapilan arastirma neticesinde
arastirmaya katilan kisilerin ¢odgunlugunun hayatlarinda en az
bir kerede olsa, herhangi bir nedenle, Konya’ya gittikleri
goriilmektedir ki; bu, insanlarda wvar olan Konya imajinin daha
¢cok yvasanilarak elde edildigini ortaya koymaktadir.

e Bir sehre ait imajin olusumunda sehirle ilgili dodru bilgilere
sahip olunmasi dodru imajin olusmasini saglamaktadir. Konya
imajinin olusmasinda da sehre ait Dbilgilerin dodru olup
olmadigdini kontrol etmek agisindan sehrin hangi codrafi bdlgede
yer aldigz soruldugunda insanlarin cok biyik ¢codunlugu
(neredeyse tamamina yakini), Konya’nin vyer aldigi codgrafi
bdlgeyi dodru olarak bilmislerdir. Buradan hareketle Tirkiye’de
yasayan insanlarin neredeyse tamamina vyakini Konya’nin hangi
cografi bodlgede yer aldidini dodru olarak bilmektedirler sonucu
¢ikmaktadir. O nedenle vyapilacak imaj c¢alismalarinda, codrafi
bolgeyle ilgili Dbilgilere fazla girilmemesi daha faydala
calismalara ydnelmeye imkan saglayacaktir.

e Konya imaji salt Dbir ©ozellikten dolayi olusmayip farkla
etkenlerin neticesinde olusmaktadir. Konya imajini olusturan
Konya’ya 060zgl 0Ozelliklerin basinda Mevlana, ondan sonra azalan
diizeyde sirasiyla Etli Ekmek, Mevlana Sekeri, Nasreddin Hoca ve
Tarim gelmektedir. Bu 0zellikler Konya’yi c¢adgristirmaktadir.

e Konya imaji Tirk toplumunun biyik c¢ogunlugu tarafindan iyi
bulunmaktadir. Bunda da imaj olusumuna katki saglayan sahip
oldugu tarihi, ekonomik, siyasi, kiiltlirel, cografi vb.
6zelliklerinin etkisi bulunmaktadir.

e Konya 1majina katki saglayan ve toplum tarafindan en fazla
taninan kisilerin basinda Mevlana, ondan sonra sirasiyla azalan
diizeyde Ahmet Davutoglu, Nasreddin Hoca, Sems-i Tebrizi ve Tahir
Akylurek gelmektedir.

e Konya imajina katki saglayan Konya’nin en {Unlii markalarinin
basinda Torku markasi gelmektedir. Torku’yu toplumun biyik
¢ogunlugu tanirken; kicik oranda da Konya Seker, Atiker, Hugdlu
Tufekleri ve Konya Spor taninmaktadir.

e Konya’'nin su anda sahip oldugu imajinda “Basbakanin Sehri”,
“Anadolu Sehri” wve "“Biyik Sehir” &6zellikleri en fazla yer tutan
6zellikler olarak karsimiza ¢ikarken; “Yesil Sehir”, “Liberal
Sehir” wve “Sosyal Demokrat Sehir” o&zellikleri ise en az yer
tutan 6zellikler olmaktadir.

e Konya’nin imajina etki eden ©6zelliklerin bazilari cinsiyete,
medeni duruma ve Konya’ya gidip gitmemeye gdre anlamli
farkliliklar gdstermektedir.

e Cinsiyete gdre bakildiginda Erkekler; Kadinlara gdre Konya’yla
ilgili ifadelerden Modern Sehir, Tarim Sehri ve Basbakanin Sehri
ifadelerine daha fazla katilirlarken; Kadinlar da Yesil Sehir
ifadesine daha fazla katilmaktadirlar.
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e Medeni duruma gore bakildiginda Evliler; Bekérlara gore
Konya’yla ilgili ifadelerden Dindar Sehir, Modern $Sehir, Huzurlu
Sehir, Ulasimi Rahat Sehir ve 1Imarli Sehir ifadelerine daha
fazla katilmaktadairlar.

e Konya’ya gidip gitmemeye gdre Dbakildiginda Konya’ya “Gittim”
diyenler; Konya’ya “Gitmedim” diyenlere godre Konya’yla 1lgili
ifadelerden Tarim Sehri, Tarihi $Sehir, Sanayi Sehri, Dini ve
Edebi Sahsiyetlerin Sehri, Spor Miisabakalari Icin Modern
Tesislerin Sehri, Ulusal ve Uluslararasi Etkinliklerin Sehri,
YOoresel Yemeklere Sahip Sehir ve Huzurlu Sehir ifadelerine daha
fazla katilirlarken; Konya’ya “Gitmedim” diyenler de “Gittim”
diyenlere gore Liberal Sehir ifadesine daha fazla
katilmaktadirlar. Yani Konya’ya hig¢ gitmeyenler Konya’yi daha
Liberal algilarken; gidenlerin ise gitmeyenlere gdre daha az
Liberal algiladigdi ortaya c¢ikmaktadir.

Sonu¢ olarak, Tirkiye’de yasayanlarin biylik c¢codunlugu Konya’nin
cografi yerini dodru olarak bilmektedirler; hayatlarinda en az bir
kere Konya’yi ziyaret etmislerdir ve Konya imajini iyi bulmaktadirlar.
Konya imajini olusturan en Onemli sahsiyet Mevlana; en Onemli marka
Torku ve 1majinda en fazla yer tutan 0©zellik “Basbakanin Sehri”
0zelligidir. Erkekler Konya’yi daha Modern Sehir, Tarim Sehri ve
Basbakanin Sehri olarak goriirlerken; Kadinlar da Yesil Sehir olarak
gdormektedirler. Ayrica evliler Dbekdrlara gbdre; Konya’yi Dindar,
Modern, Huzurlu, Ulasimi Rahat ve Imarli Sehir olarak gdrmektedirler.
Konya’y1i ziyaret edenler daha fazla Tarim Sehri, Tarihi Sehir, Sanayi
Sehri, Dini ve Edebi Sahsiyetlerin Sehri, Spor Miisabakalari Icin
Modern Tesislerin Sehri, Ulusal ve Uluslararasi Etkinliklerin Sehri,
Yoresel Yemeklere Sahip Sehir wve Huzurlu Sehir olarak gdrmekte;
Konya’yi hig ziyaret etmemisler de Liberal Sehir olarak
algilamaktadirlar. Ortaya ¢ikan bu durum Konya imajinda, tarihi ve
siyasi kisiler ile birkac¢ wulusal markanin etkili oldudu sonucunu
gosterirken; Konya imajinda; ulusal markalara sahip sehir, kiltirel
sehir, modern sehir, teknolojik sehir, editimli sehir ve sanayi sehri
vurgularinin daha fazla islenmesi, bu dogrultuda imaj c¢alismalarinin
yapilmasi gerektigini de gostermektedir. imajin degisebilirligi
gergeginden hareketle Konya imajiyla 1lgili c¢alismalarin belirli
araliklarla tekrar edilmesi, elde edilen Dbulgularin vyeni imaj
calismalarina dayanak olarak kullanilmasi onerilir.
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