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Oz
Giinlimiizde yasam kalitesinin artmast ile birlikte marka olan iiriin ve hizmetler talep edilmektedir. Talebin artmasinin
dogal sonucu olarak hemen hemen her alanda marka calismalart devam etmektedir. Marka caligsmalarinin yaninda tarihi ve

dogal giizelliklerini, avantajlarin1 6n plana ¢ikarmaya calisan sehirler cazibe merkezi haline gelmeyi amaglamaktadir. Giiglii
bir marka olabilmek i¢in rekabet halinde olan sehirler bunu ancak giiglii bir marka imaji ile saglayabileceklerdir.

Bu ¢aligmada sehir markalamada olduk¢a 6nemli olan sehir imaji unsurlarinin neler oldugu ve bireylerin demografik
ozelliklerine gore bu imaj algilarmin farklilagip farklilagsmadigi aragtirilmigtir. Bu amagla, ilk olarak marka kavrami ve marka
sehir siireci agiklandiktan sonra Konya’nin marka sehir siireci incelenmistir. Daha sonra ise Konya sehir imaj1 iizerine bir
arastirma hakkinda anket caligmast yiiriitiilmiis olup kolayda drnekleme yontemiyle 421 veri toplanmustir.

Arastirma sonuglarma gore, Konya’nin 6nemli tarihi eserlere sahip oldugu, sakin ve geleneksel bir imajinin
bulundugu, cografik ve jeopolitik agidan 6nemli bir konumda yer aldigi, sergi ve miizelerde daha az zaman harcandigi, imaj
algilarinin cinsiyet, yas, medeni durum gibi demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi vb. gibi birtakim sonuglara
ulagilmis ve konu ile ilgili 6neriler sunulmustur.
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Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

Measuring The Brand City and Brand Image: A Research On
Brand Image of the City of Konya

Abstract

In today’s world, branded products and services are demanded with the increasing life standards. As result of the
increasing demand, branding works are continuing in almost all areas. Cities which are trying to attract visitors, can achieve
this by branding works in a more planned and controlled way. Cities that are in a competition t*o become a strong brand can
only achieve this with a strong brand image.

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

Based on the research findings, some results have been revealed such that Konya has significant historical artifacts,
has a calm and traditional image, has an important location in terms of geographical and geopolitical, spending less time for
museums and exhibitions, image perceptions differ according to demographic characteristics such as gender, age and marital
status etc. and relevant suggestions have been made.
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1. GIRIS

21. yiizyilda ulasim ve iletisim imkanlarinin gelismesi sehirlerarasindaki sinirlar kaldirmastir.
Bilginin ¢ok hizl1 ulasilabilir olmasi, insanlarin gelirlerin artmasi gibi unsular ile birlikte insanlar tim
diinyay1 gezmek istemektedirler. Giinlimiizde 1 milyar1 agkin gezen ziyaret¢i bulunmaktadir. (Zeren,
2011: 219) Ziyaretgilerinden turizm geliri elde eden iilkeler i¢in bu gelir en 6nemli finans kaynaklarin
basinda yer almaktadir. Ulkelerin kalkinmasma yardimci olmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
verilerine gore 2018 yilina iliskin Tiirkiye’nin turizm geliri 512 milyon 926 bin dolar oldugu
goriilmektedir (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1072).

Giiniimiizde insanlarin bilinglenmesi sonucunda biitiin tiiketim ve hizmet iirlinlerinde marka
olanlari tercih ettigi goriilmektedir. Firmalar arasinda rekabeti hat safthaya ¢ikaran marka kavramu iilke
ve sehirlerin markalagma ¢alismalari ile devam etmektedir. Rekabet avantaji saglamak isteyen sehirler,
kendilerine ait 6zelliklerini belirleyip, gelistirdikten sonra bunlar1 insanlara sunarak kendilerine fayda
saglamak istemektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 16).

Sehrin imaj ¢alismalar1 marka sehir siirecinin en temel unsurlarindan bir tanesi konumundadir
(Isik ve Erdem, 2015: 27). Bununla birlikte sehirlerin tarihi ve dogal yapisi, mimarisi, halki ve sehirde
diizenlenen faaliyetler gibi unsurlar sehirlerin markalagsmasina yardimei olan bir takim unsurlardandir
(Avraham, 2004: 472-473). Marka sehir projeleri kamu kurumlari, 6zel sektor is yerleri, sivil toplum
kuruluslar yoneticileri yerel halki da icine alan zorlu bir siirecten olugmaktadir.

Tarihi insanlik tarihi kadar eski ve hemen hemen her donem tlizerinde barindirdigr medeniyetlere
bagkentlik yapmis olan Konya marka sehir olma yolundadir. Marka sehir olma yolundaki unsurlara sahip
olan sehrin gerek eksik imaj algilar1 gerekse tanitim ve yetersiz marka sehir projeleri nedeni ile gereken
yerde olmadigi anlagilmaktadir. Bunun {izerine sehrin imaj unsuru sahip oldugu avantajlar, sahip oldugu
soyut imaj ve halkinin imaj1 olmak iizere {i¢ farkli boyuttan incelenmistir.

Bu caligmada oncelikle marka kavrami ve tarihgesi, marka siireci kavramlari ile agiklanmig
ayrica sehrin marka siirecini olusturan unsular ve sehir imaj ¢alismasi ele alinmistir. Daha sonra Konya
sehrinin marka sehir siireci ve marka sehir olma yolundaki unsurlar1 genel olarak ele alinmistir. Son
olarak ise sehrin imaj unsurlari1 hakkinda bir aragtirma yer almaktadir. Caligmanin arastirma bdliimiinde
kolayda ornekleme yontemiyle elde edilen 421 anket verisi analiz edilmis olup, analiz sonuglar
paylastlmstir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Kavram

Marka kavramu tarihte ticaretin basladigi zamanlara dayanmaktadir. Ticaretin gelismesiyle
birlikte bazi iirlinler tagidiklar1 6zellikleri sebebiyle insanlar tarafindan aranilir olmaya baglamis ve kolay
ayirt edilmesi i¢in baz1 belirli isaretler koyma zorunlulugu meydana gelmistir. Okuryazar kitlenin az
olmasi bu isaretlerin semboller seklinde olugmasina neden olmustur. Giiney Fransa’daki Lascaux
magaras1 duvarlarinda bulunan M.0O. 5000°1i yillarindan kalma bizon resimleri tarihte, ilk marka izleri
olarak gosterilmektedir (Perry ve Winstom, 2003: 11).

Giiniimiizde marka kelimesinin Ingilizcedeki karsilig1 olan ‘brand’ kelimesi, damgalama, atesle
zarar verme anlamina gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiretilmistir (Giimiis ve Sarag, 2013: 4).

Ik marka kanunu 1857 yilinda Fransa’da, 1870 yilinda ise Amerika’da marka kanunlari
cikarilmistir. Amerika’da ¢ikarilan kanuna gore ilk tescil edilen marka Averill Cheminical Paint
Company olmustur. Ayrica ilk uluslararas1 marka sozlesmesi 1883 yilinda Paris Sozlesmesi ile
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Fransa’da gerceklesmistir. Tiirkiye’de ise marka hakkindaki ilk diizenleme 1872 yilinda Alamet-i Farika
Nizamnamesi ile yapilmistir (Yasaman vd., 2004: 2).

Marka kavramu; belirli hizmetin sunulmasinda ya da benzer iiriinleri ve hizmetleri diger iiriin ve
hizmetlerden ayirt etmek maksadiyla kullanilan isaret ve semboller olarak ifade edilmektedir. Bu
tanimla alicilar ve saticilar agisindan marka yaratmanin temelinin isaret, isim ve sembol belirleyebilmek
oldugu anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, marka bir iiriin ya da hizmetin rakiplerinden farklilasmasim
belirli isaretlerle saglayabilmektir. Amerikan Pazarlama Birligi ise yine benzer bir tanim yaparak
‘Marka; bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin iirlinlinii digerlerinden ayirt
edici nitelikte olmasidir.” Seklinde ifade etmistir (Babiir Tosun, 2014: 3).

Marka olmak siradan bir iirlin ya da hizmetin market raflarinda yer almasindan ziyade
tiiketicinin 6ncelikli tercihleri arasinda girme ve zihinlerinde yer alma isidir (Yildirim ve Basar, 2013:
2).

Markalasma, bir {irlin ya da hizmetin bilinmesi, insanlar tarafindan taninmasi yani marka haline
gelmesi anlamina gelmektedir. Bir iirlinlin pazarda sohret sahibi olmasi demektir. Bilindigi iizere
gliniimiizde etrafimizi saran sayisiz marka bulunmaktadir (Giimiis ve Sarag, 2013: 4). Giiniimiiz
sartlarinda markalar arasindaki rekabet en yliksek seviyede oldugundan markalagma firiin ve hizmetler
icin en stratejik unsur konumundadir.

2.2. Marka Imaji ve Sehir imaji

Markalagmaya giden yolda en 6nemli adim gii¢lii bir imaj ¢aligmasindan ge¢mektedir. Bir
iirtinle ilgili farkindalik ve beklenti olusturarak bunlar1 destekleyen iletisim faaliyetlerinde bulunmak
gerekmektedir. Marka imaj1 olusturmak i¢in tiriinle ilgili olumlu mesaj verip iiriiniin giiven telkin etmesi
ve tercih edilmesi saglanmalidir (Isik ve Erdem, 2015: 27). imaj bir takim bilgilendirme siireci sonunda
olugmaktadir. Siiregelen kiiltiirel yapilardan, sahip olunan Onyargilardan, dogal iliskilerden,
reklamlardan ve iletisim kanallarindan elde edilen veri ve bilgilerin degerlendirilmesidir (Tosun ve
Temizkan, 2004: 345). imaj kisa ve uzun bir siirecte, bir obje, kisi, kurum ya da iilkenin sahip oldugu
degerler hakkinda ki simgelerin algilanisidir (Giiltekin, 2005: 127).

Marka imaji David Ogilvy tarafindan 50li yillarda ortaya atilmistir. Buna gore pazarda
birbirlerine benzer liriinler bulunmaktadir ve yine hepsinin sundugu vaatler de birbirlerine c¢ok
benzemektedir. Bununla birlikte tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti satin alirken ger¢ek faydalarinin
yaninda ona ait imaj ve duygusal faydayi da satin almaktadir. Bu nedenledir ki reklam1 yapilan {iriin ya
da hizmete ait yapilan marka imaj ¢alismasi ne kadar basarili olursa sonuclar1 da o kadar basarili
olacaktir (Olgilvy’den aktaran Elden, 2005: 74).

Marka imaj1, marka ile dogrudan ve dolayli olarak yaganan deneyimler ile bir markanin olumlu-
olumsuz noktalari, gli¢lii-zay1f yonlerinin algilarinin zihinde birlestirilmesi sonucu zaman igerisinde
olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 15-16).

Marka imajinda tiiketicilerin algilarinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Biel, marka imaj:
taniminda bulunarak, tiiketicilerin marka ismiyle iliski kurduklar1 6zellikler ve ¢agrisimlar kiimesi
olarak ifade etmistir (Dirsehan, 2015: 12). Keller vd., ise olumlu marka imajinin, tiiketicilerin zihnindeki
marka ile kuvvetli, tercih edilir ve benzersiz gagrisimlar iliskilendirmesi sayesinde olusacagini ifade
etmislerdir.

Glnlimiizde sehirlerarasinda artan rekabet ziyaret¢i ¢ekme konusunda daha fazla bir ¢aba
harcanmasini gerektirmektedir. Bununla ilgili olarak son yillarda sehrin gelecegi ile ilgili karar vericiler
(yerel yoneticiler, siyasetgiler ve sehir planlamacilari) sehirlerinin reklamlarini yapmak ve olumlu
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imajin1 arttirmak i¢in 6nemli ¢aligmalar yapmaktadir. Siiphe yok ki bu ¢aligmalar ulasilmak istenen
hedef gruplarm iizerinde etkili olacaktir (Giritoglu ve Aveikurt, 2010: 76). Ozellikle ziyaretcilerin bir
yeri ziyaret ederken en 6nemli Kriterlerinden birisi o yerin imajidir. Bu agidan sehir pazarlamasinda
sehrin imajinin énemi ¢ok biiyiiktiir. Son zamanlarda turistlik potansiyele sahip olan sehirler ziyaretci
cekmek ve turizm pastasindan daha biiyiik pay sahibi olmak i¢in tanitim ve imaj c¢aligsmalar
yapmaktadirlar. Isletmeler ve yerel halk ise ziyaretcilere, yatirimeilara sehre ait olanaklar1 saglayarak
sehrin ekonomik olarak kalkinma siirecini desteklemelidir (Tosun ve Bilim, 2004: 126). Sehrin imaj
caligmalarinin temelinde de sehir pazarlamasinda oldugu gibi ekonomik gerekceler yer almaktadir.
Uluslararas1 hatta ulusal sermayeyi sehre ¢cekmeye ¢alismak da ayrica bir ekonomik strateji haline
gelmistir (Paul, 2004: 575).

Bir sehir imajinin olusmasinda birgok belirleyici faktdr bulunmaktadir. Bunlar; sehrin niifus
yogunlugu ve 6zellikleri, konumu, tarihsel ve kiiltiirel yapisi, ekonomik yapisi, istihdam orani, i¢inde
bulunan milli kurumlar, su¢ orani, medyada, film ve dizilerde yer alma orani vd. dir (Avraham, 2004:
472-473). Ayrica sehir imaji duygusal, kavramsal ya da her ikisini kapsayan biitiinsel imajdan
olugmaktadir. Duygusal imaj bir yere hissedilen duygu iken kavramsal imaj bir yerin objektif
ozelliklerini yansitmaktadir (Ersun ve Arslan: 2009: 153).

Gerek iilkeler i¢in gerekse sehirler i¢in kullanilan pazarlama ¢aligsmalarinda ki amag olumlu bir
imaj yaratmaktir. Gelismekte olan iilkelerde bir takim tanitim eksiklikleri mevcuttur. Ayrica gelismekte
olan iilkelerde yasanan olumsuzluklar rekabet halindeki diger sehirler ya da iilkeler tarafindan olumsuz
bir imaj olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Tosun ve Bilim, 2004: 127). Reklam ise olumsuz imaji
yikmak ve sehre ait olumlu imajin gelismesine katki saglamak igindir. insanlar ile sehir arasindaki
duygusal imaj baginin kurulmasinda ve kurulmus olan bagin daha da giiglenmesinde reklam en 6nemli
etkenlerden birisidir. Imaj calismasindaki duygusal bilesenleri 6n plana ¢ikarmaktadir (Aktuglu, 2018:
160).

Marka sehir olan sehirlere bakildiginda bir kisminin dogal kaynaklar bir kisminin tarihi ve
kiiltiirel mirasiyla bir kisminin ise baska sebeplerle tercih edildigi goriilmektedir. Tercih edilme
nedenleri farkli olsa da marka sehir olusumunda ¢ekim unsurlari etkili olmaktadir. Bu unsurlar zamanla
insanlarin zihninde yer ederek olumlu imaj olusturulmasini saglamakta ve insanlarin oraya gitmesinde
tercih nedenlerini olugturmaktadir. Bu unsurlari, dogal kaynaklar, genel altyapi, turistlik altyapi, eglence
ve rereasyon, kiiltiir, tarih, sanat, sosyal ¢evre vb. gibi 6zetlemek miimkiindiir. (Beerli ve Martin, 2004:
659)

Bir sehrin imajinin olugmasindaki en temel sorunlardan bir tanesi de sehir imajmin insanlarin
zihninde negatif olarak yer etmesidir. Negatif imajla miicadele etme noktasinda bazi uygulamalarin
etkili oldugu goriilmektedir. Negatif imaj1 olusturan kosullarin varligini kabul etmek ve bunu tersine
cevirmek, ziyaretgilerin sehre gelmesini tegvik ederek Onyargilart gecersiz kilmak, biyiik
organizasyonlara ev sahipligi yapmak, sehrin ismini, sloganin1 ve logosunu degistirmek, negatif imajt
kabullenip bunun tersi igin kampanyalar diizenlemek bu uygulamalardan bazilaridir (Avraham, 2004:
471-479; Sahin, 2010: 47-50).

2.3. Marka Sehir

M.O. Aristo sehri insanlarin daha iyi bir yasam siirebilmeleri icin toplandiklar1 yer olarak
tanmimlarken glinlimiizde sehrin olmazsa olmazlar1 arasinda ekonomik faaliyetler, istthdam niifus
yogunlugu gibi etmenler gormekteyiz. Orta cagda Marver’in “’Duvarlarla ¢evrili insan yerlesimleri’’dir.
Ifadesi en 6nemli sehir tanimim olusturur (http://sbpturkiye.com/kent-nedir.html, 2019).
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Rusen Keles, sehirleri yalnizca fiziksel bir unsur olarak degil, kiiltiiriin yollarinda gezdigi
yasayan bir organizma olarak tanimlamistir. Asil sorunun toplumlarin kentlilesmeden sehirli olma
sorunudur. Sehrin iizerinde yasayan toplum sehrin en 6nemli belirleyicisi konumundadir. Etik bir insan
birligi sehrin en gelismis durumudur. Insanlar belli bir gelismisligin ardindan homojen kdy yapisindan
cikarak, heterojen bir sehir yasantisina adapte olmaktadir (Keles, 2005: 12).

Ideal sehir tanim1 Avrupa Kentsel Sarti’nda su sekilde yer almaktadir. “’ideal Sehir: Sehirli
haklarin1 koruyarak ve halkina iyi bir yasam bi¢imi sunarak, degerini orada yasayan, ziyaret eden,
calisan, ticaret yapan, eglence, kiiltlir bilgiyi yine orada arayan ve egitim gorenlerden alarak, bir¢ok
sektor ve aktiviteyi bir arada uyum i¢inde barindiran yasam yerleridir. Bir sehir tarihi miras ile modern
gelismeleri arasinda bir denge kurmali, eskiye zarar vermeden yeni ile biitlinlestirmeli ayrica kalkinma
ilkelerini saglamalidir. Kent dokusu, binalar, tabiat, ibadet yerleri, kiitiiphaneler, miizeler ve insanlarin
yasanmisliklarinin tarihsel izlerinden olugmaktadir. Tarih bir sehir icin ¢ok 6nemlidir. Ge¢misi olmayan
bir sehir adeta hafizasini yitirmis bir insana benzer (Kaya vd., 2007: 52-53).

Bir sehrin marka yoniinden gii¢lii bir hal alabilmesi i¢in o sehrin marka sehir olmasini
destekleyecek unsurlarin irdelenmesi gerekmektedir. Oncelikle sehrin ayirt edici 6zellikleri belirlenmeli
ve bunlar {izerinde ¢aligmalar yiiriitilmelidir. Sehrin goriiniisii sehir markasi i¢in 6nemliyken yerel
halkin davranislar1 hatta inanclar1 bile nem teskil etmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).

Marka olmak ve marka sehir olmak kavramlari incelendiginde ayni seyi ifade ettigi
goriilmektedir. Ancak marka kent olmak uzun ve zorlu bir siiregcle miimkiindiir. Bu iki kavramda da
aranilan sartlar benzerlik gostermektedir. Oncelikle tamitim daha sonra gelen ziyaretgilere iyi ve kaliteli
hizmet ve kendilerini giivende hissetmelerini saglamaktir. Marka kent olmak i¢in sehri keyifli bir yasam
alan1 ve merak uyandiracak bir yer haline getirmek, gelen ziyaretcilere misafirperver yaklagsmak, ticaret
ve sanayinin gelistirilmesi gerekmektedir. Diinya genelinde markalasan sehirlere bakildiginda; Paris
aski, Tokyo modernligi, Rio eglenceyi temsil eder. Tiirkiye’de ise Antalya denilince akillara deniz,
Ankara denilince yasana bilirlik, Konya delince ise inang gelmektedir (Sezgin ve Uniivar, 2012: 98).

Markalama siireciyle paralel olarak ilerleyen sehir markalagma siirecinin ikinci agamasi kimlik
ve deger olusturma asamasidir. Bu asamada sehre bir kimlik kazandirma ¢aligmalar1 yiriitiilmelidir.
Marka kisiligi, semboller ve sloganlar sayesinde olabilecegi gibi sehrin insan zihnindeki ¢agrisimlari ya
da sehrin ozellikleri ile de olabilir.

Marka degeri olusturma fiziksel ya da duygusal farkindalik olusturarak sehre iistiinliik
kazandirma galismalaridir. Ornegin Hindistan insanlara buray1 ziyaretten sonra ’bir daha asla eskisi
gibi olmayacaklar1 ve degisecekleri’’ni garanti etmistir. Kendine has egzotizmi ve farkli kiiltiiriiyle
insanlarla duygusal bir bag kurmay1 bagarmistir (Morgan ve Pritcihard, 2004: 65).

Markay: tiiketicinin zihnine dogru bir sekilde yerlestirerek iyi bir konumlandirma yapmak
onemlidir. Bu tamimdan yola ¢ikilacak olursa marka ¢aligmasi yiiriitiilen kentin {istiin yonlerini ve
avantajlarini 6n planda tutarak insanlarin algilarinda yer etmesi saglanmalidir. Insanlarin sehri neden
tercih etmeleri acik ve anlagilir bir sekilde ifade edilmelidir (Eroglu, 2011: 67).

Marka bilinirligi arttirmak isteyen sehirler ¢esitli slogan ve semboller tiretmislerdir. Slogan ve
semboller, erisimin artmasiyla yayilarak insanlar ile sehirler arasinda duygusal bir bag kurulmasini
saglamistir. Bazi sehirler bu sayede markalagma siirecinde ¢ok dnemli bir yol almiglardir (Isik ve Erdem,
2015: 25).
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2.4. Konya Sehrinin Marka Sehir Siireci

Bir sehrin marka sehir olabilmesi i¢in yapilan calismalar ve yiiriitiilen faaliyetlerin yaninda
sehrin kapasitesinin olmas1 gerekmektedir. Anadolu’nun merkezi durumunda olan Konya, ¢ok eskilere
dayanan kiiltiirel bir mirasa sahip olmasi, eski devletlerin merkezi olmasi, diizenli ve giivenilir bir sehir
olmasi, ulasim imkanlarinin her gegen giin gelisiyor olmasi ve yapilan yatirimlar ile kapasitesinin ne
kadar genis oldugunu goézler oniine sermektedir.

Konya Turizm Platformu tarafindan sehre ait 22 6nemli tarihi miras belirlenmistir. Bunlar;
Catalhiiyiik, Mevlana Miizesi, Yer Koprii Selalesi, Tuz Golii, Meke GoOlii, Oymali Yeralt1 Sehri,
Nasreddin Hoca, Fasillar Aniti, Tinaz Tepe Magarasi, Kosk Kaplicalari, Kubad-Abad Sarayi, Klistra,
Aya Flena Kilisesi, Ince Minare, Karatay Medresesi, Ilgin Kaplicalari, Alaeddin Camisi, Esrefoglu
Camisi, Ivriz Kaya Anit1, Eflatun Pinar1, Aziziye Camisi, Karapmar Obruklar1® dir. Bu 6nemli miraslar
arasindan 7 tanesi “’Konya’nin 7 harikas1 belirlenmistir. Bunlar sirasiyla (Acar vd., 2015: 57);

. Mevlana Miizesi (%12,25),

. Meke Golii (%8.28),

. Catalhoyiik (%7.09),

. Nasrettin Hoca (%6,2),

. Tinaztepe Magarasi (%6.05),

. Alaaddin Camii (%5,66),

. Yerkopri Selalesi (%5.48)° dir.

Konya, UNESCO Diinya Miras1 Gegici Listesi’'nde 2000 yilindan beri “Konya Selcuklu
Bagkenti” ismiyle bulunmaktadir. Baskentlik yaptigi Anadolu Selguklu ve Karamanogullar
donemlerinde yapilan sanatsal, mimari, tarihi ve kiiltiirel eserlerin gelecek nesillere aktarilmasinda
onemli rol oynamaktadir.

Konya ili insanligin ilk dénemlerinden giiniimiize kadar birgok farkli uygarligi hemen hemen
her donem biinyesinde barindirmistir. Tarihi mirasin yaninda olduk¢a zengin bir kiiltiirel bir mirasin
sahibidir. Konumu itibari ile Anadolu’nun merkezinde yer almasinin etkisi de ayrica biiyiik olmustur.
Baharat Yolu, Ipek Yolu ve kervanlarin gegis giizergihinda bulunmasi nedeniyle diger uygarliklarin
gecis giizergahinda bulunmasi, sehri, bambaska bir kiiltiirel etkilesim i¢ine sokmustur. Konumu
itibariyle tarihin her doneminde birlestiren, biitliinlestiren yapiya sahip bir sehirdir (Rifaioglu, 2006:
103).

Sehirde bulunan tarihi miras ve kiiltiirel yap1 incelendiginde medeniyetlerin bulusma noktasi
oldugu anlasilmaktadir. Her bir uygarlik ayr1 ayrn eserlerini birakmiglardir. Konya’nin uygarlik
tarihindeki yeri ve 6nemi ¢ok biiyliktiir. Sehrin 6nem ve giizelligi *’Gez diinyayi1, gér Konya’y1’’ ve
“’Medeniyetler Sehri’’ sloganlariyla vurgulanmaktadir.

Konya ahlaki ve dini degerler, gelenek ve goreneklerine siki sikiya bagli olmasiyla isim
yapmustir. Ozellikle dini unsurlarin etkisi her dSnemde siiregelmistir. Sehirde hiikiim siiren Mevlevilik
anlayisinin bir sonucu olarak algakgoniilliiliik, hoggorii, yardimlagsma ve dayanigsma gibi davraniglar
sosyal yasamda etkili olmustur (Acar vd., 2015: 88).

Sehirde tarihsel ve kiiltiirel mirasinin yaninda birgok ilim, sanat ve edebiyatciyr ve bagka
alanlarda basarili bircok taninmis sahsiyet yetismistir. ilk akla gelen Mevlana Celalettin-i Rumi’dir.
Mevlana tiim diinya tarafindan kabul edilmis ve taninmus bir sahsiyettir. Oncelikle Mesnevi daha
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sonrasinda Divan-1 Kebir, Fihi Ma Fih, Mektubat ve Mecalis-i Seb’a gibi sehrin kiiltiir hazinesinin temel
yap1 taslarini olusturan eserler Mevlana tarafindan kazandirilmigtir. Mevlana’nin tanimirhigi, duyulan
ilgi ve sevgi o kadar ileri seviyeye ulasmistir ki UNESCO 2007 yilin1 “Mevlana Y1ili” ilan etmistir. Yine
2007 yilinda ABD Mevlana’y1 en taninmis sair ilan etmistir. Mevlana’nin sema gosterileri, 0gretileri
tiim diinya tarafindan sehre ziyaretci cekmektedir.

Konya sehrinde son on yilda yatirnmlar daha kapsamli ve sonu¢ odakli hale gelmistir. Sehrin
tarihi ve dogal giizelliklerini 6n plana ¢ikarmak ayrica sehrin kalkinmasini saglamak i¢in ¢alismalar bir
program cercevesinde yapilmaktadir. Sehre yatirim icin baglica sebepler su sekilde ifade edilmistir
(http://www.konyadayatirim.gov.tr/yatirim.asp?SayfalD=3, 2019);

e Stratejik Konum; Anadolu’nun merkezi konumundadir. Karayolu ile 3 saatte 10 milyon insana
ulasim kapasitesine sahip bir sehirdir. Bununla birlikte Konya Organize Sanayi Bolgesinde
lojistik merkez projesi bulunmaktadir. Konya Lojistik Koyti projesiyle birlikte sehrin sanayi ve
tarim mallarinin tagima islerinin yapilmasi planlanmaktadir. Sehre ulusal ve uluslararasi pazarda
hiz, kalite ve fiyat konularinda 6nemli rekabet avantajlar1 saglayacaktir. Bununla birlikte
Organize Sanayi Bolgesi’nin optimum kullanimi miimkiin olabilecektir.

e Yasayan Sehir; Tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Cesitli sosyal ve kiiltiirel etkinlikler
diizenlenmekte olan sehirde su¢ orani oldukca diisiiktiir. Yilda ortalama 2,5 milyon ziyaretci
¢cekmektedir.

e Zengin Dogal Kaynaklari; Ulkemizde tuz ihtiyacinin %65’ini karsilayan sehir ayrica Ulkemizin
tek ve birincil aliiminyum {ireticisi konumundadir. Gelismis bir demir dokiim sektdrii vardir.

e Geng ve Kalifiye Insan Sermayesi; Sehirde Selguk Universitesi, Konya Teknik Universitesi,
Konya Necmettin Erbakan Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Konya Gida ve Tarim
Universitesi olmak iizere bes iiniversitede 120.000’den fazla {iniversite &grencisi
bulunmaktadir.

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

e Hizla Artan fhracat Kapasitesi; Sehirden 160’tan fazla iilkeye ihracat yapilmaktadir. 2000-2017
yillar arasinda ihracat degeri 15 kat artarak 1,55 milyar dolara ulagmistir.

e Ticaret, Tarim ve Endiistri Merkezi; Sehirde genis tarim alanlari bulunmaktadir. Ayrica
bolgenin en biiyiik fuar merkezi Konya’dadir. Gida sektdriinde lider sehir konumundadir.

e  Giiglii Endiistriyel Yapi; Sehir dokuz tane Organize Sanayi Bolgesi, 14 tane Ozel Sanayi
Bolgesi, 38 Kiiciik Ozel Sanayi Sitesi ve 44.000’den fazla KOBI bulunmaktadir.

e Yatinmlar icin Destek, Tesvik ve Muafiyetler; Vergi muafiyetleri, isveren hissesi prim destegi
ve ticari yatirimlar igin arazi tahsisi.

e Giiclii Sosyal Sermaye ve Isbirligi Ortami; Sehirde Sivil Toplum Kuruluslari, kamu ve dzel

kuruluslar arasinda gii¢lii ortakliklar bulunmaktadir. Aktif ticaret drgiitleri bulunmaktadir.

3. LITERATUR TARAMASI

Marka sehir ile ilgili literatiirde yapilan ¢alismalar neticesinde bu konu hakkinda birgok
arastirma yapildigi gériilmektedir. Avraham (2004), sehir imajinin olusmasinda bir¢ok belirleyici faktor
bulunduguna vurgu yapmaktadir. Bunlar; sehrin niifus yogunlugu ve 6zellikleri, konumu, tarihsel ve
kiilttirel yapisi, ekonomik yapisi, istihdam orani, i¢inde bulunan milli kurumlar, su¢ orani, medyada,
film ve dizilerde yer alma orani vb. seklinde siralanmaktadir. Ayrica negatif imaja dikkat ¢eken
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Avraham; sehrin imajimin olugmasindaki en temel sorunlardan bir tanesinin de sehir imajinin insanlarin
zihninde negatif olarak yer almasi oldugunu belirtmistir.

Ozdemir ve Karaca (2009), marka sehir olmanin boyutlar1 ve gerekleri ile birlikte Afyon
sehrinin marka imajin1 ele almislardir. Bir sehrin nasil algilandigini belirleyen unsurlarin o sehrin marka
imajin1 olusturan unsurlar oldugunu belirtilmislerdir. Yapilan ¢alisma neticesinde sehrin sahip oldugu
avantajlarin siralanmasinin yaninda sehrin marka olmaya en yakin iirlinlerinin tarihi kalesi, termal,
sucuk, sekerleme ve kaymak oldugu tespit edilmistir.

Firat ve Komiirciioglu (2015), bir sehrin imajinin insanlarin zihnindeki sehre ait olusturduklar
izlenimler, fikirler ve inanglarinin biitiinii oldugunu vurgulamiglardir. Mugla Sitki Kog¢man
Universitesinde 397 adet katilimciya yonelik yaptiklar1 arastirma neticesinde Mugla sehir imajimin en
belirgin 6zellikleri turistik alanlar, eski Mugla evleri, Zeybek dans1 ve zeytinyagi olarak tespit edilmistir.

Kavaratsiz ve Ashwort (2005), Avrupa’daki bir¢ok sehir iizerinde, markalama kavram ve
tekniklerini belirtmislerdir. Bu calisma ile kullamishi bir imaj yaratma stratejisi olarak iirlin
markalamanin nasil sehir markalamaya doniistiiriilebilinecegini dnermek i¢in pazarlama teorisi ve bu
teorinin uygulanisi tizerinde durmuslardir.

Garcia, Gomez ve Molina (2012), hedef markalagma basarisint Olgen bir indeks
olusturmuslardir. Paydaslara dayali olan bu indeks farkli paydaslar arasindaki farkliliklari ve
benzerlikleri esas almaktadir. Sadece ziyaret¢i odakli bir markalama stratejisi beraberinde birgok riski
de getirecegini savunmuslardir.

Zhang (2011), dogu ve batida gergeklesen sanayilesme siirecinin orta ve bati sehirlerinin
ekonomilerine etkilerini ve sehir markasinin bu duruma olan etkilerini incelemistir. Bu c¢alismada
geleneksel kalkinma modelinden ziyade bolgesel ekonomik kalkinma modeline gegilmesi gerekliligi
iizerinde durulmus ve sehir markasinin sehre olumlu yonde fayda saglayacagini belirlenmistir.

Qingsheng ve Ying (2009), Yangtze Nehri Deltasi icinde segilen 8 sehrin marka
konumlandirilmas: agisindan karsilastirmali  analizlerini yapmuslardir. Ornek sehirlerin marka
konumlandirilmasi hakkinda bir¢ok Oneriler ortaya koymuslardir.

4, YONTEM
4.1. Arastirmam Yontemi ve Veri Toplama Araglar

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket 4 bdliimden
olugmaktadir. Anket formunda ilk boliimde yer alan 7 soruda demografik 6zelliklerin belirlenmesini
saglayan sorular sorulmustur. fkinci boliim Konya sehrinin avantajlarina yonelik 28 yargi icermektedir.
Uciincii boliimde Konya sehrinin soyut imaj algilaria yénelik 7 yargi bulunmaktadir. Son béliimde ise
Konya halkinin imaj algisini igeren 12 yargi yer almaktadir.

Anket formunun 2., 3. ve 4. boliimleri 5.’1i Likert ile 6l¢tilmiistiir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Kismen Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Kismen Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) Anket
sorulart; 2. Boliimde yer alan yargilar Echtner ve Ritchie (2003), Dolcinar ve Grabler (2004) ve Winfield
(2005) eserlerinde yer alan galismalardan uyarlanmustir. 3. ve 4. boliimdeki yargilarda ise Ozdemir ve
Karaca (2009) eserinde yer alan ¢aligmadan uyarlanmustir.

4.2. Arastirmanin Orneklemi ve Kisitlar

Anket sayisina Biylkoztirk (2012) eserinde yer alan orneklem formiiliinden yararlanilarak
ulasilmistir. Bu matematiksel formiil verilerine gore; Orneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmektedir.
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Ancak daha fazla veri elde edilmesi amaglandigindan kolayda ornekleme yontemiyle 421 kisiye
ulasiimustir.

Aragtirmada Konya ili ile sinirhidir. Anket calismasi sehre ziyarete gelen degil de 6zellikle sehir
de yasayanlar iizerinde yapilmigtir. Arastirma katilimcilarin okuryazar olmasi ve 18 yasindan biiyiik
kisiler olmas1 seklinde kisitlanmustir.

Yapilan giivenilirlik analizinde anket dlgeklerinin tamami analize dahil edilmistir. Olgek
geneline dair gilivenilirlik katsayisi 0=0,941 ¢ikmis olup bu baglamda anket i¢in kullanilan Slgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir (Ozdamar, 2002: 667)

4.3. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir;

HI1: Katilimcilarin sehrin avantajlarma yonelik imaj algilart ile sehrin soyut imaj algilan
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

H2: Katilimcilarin sehrin avantajina yonelik imaj algilari ile halkin imaj algilar1 arasinda pozitif
yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.

H3: Katilimcilarin sehrin soyut imajina yonelik algilart halkin imaj algilar1 arasinda pozitif
yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.

H4: Katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik algilart demografik 6zelliklerine gore anlaml
bir farklilik gostermektedir.

H4a: Katilimeilarin sehrin avantajlarina yonelik algilari cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H4b: Katilmcilarin sehrin avantajlarina yonelik algilart medeni durumlarina gére anlamh bir
farklilik gostermektedir.

H4c: Katilimcilarin gehrin avantajlarina yonelik algilar yaslarina gére anlamhi bir farklilik
gostermektedir.

HS5: Katilimcilarin sehrin soyut imajina yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine gére anlamli
bir farklilik gostermektedir.

H5a: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilari cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H5b: Katilimcilarin sehrin soyut imajina yonelik algilart medeni durumlarina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H5c: Katilimeilarin sehrin soyut imajina yonelik algilar1 yaslarina gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

HS5d: Katilimcilarin sehrin soyut imajina yonelik algilar egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H6: Katilimcilarin halkin imajina yonelik algilari demografik 6zelliklerine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H6a: Katilimcilarin halkin imajima yonelik algilart cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.
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Ho6b: Katilimcilarm halkin imajina yonelik algilart medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H6c: Katilimeilarin halkin imajina yonelik algilar1 yaslarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Héd: Katilimcilarin halkin imajina yonelik algilar1 egitim diizeylerine gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

4.4, Verilerin Analizi
4.4.1. Konya sehrine yonelik imaj algilar

Tablo 1. Konya Sehir Avantajlarina Yonelik imaj Algilari

ifadeler Ortalama
Standart

Sapma

Konya mimari a¢idan ¢ekici bir sehirdir. 3.15
1,310

Konya sahip oldugu kiiltiirel degerler acisindan zengin

ve gekici bir sehirdir. 3,89
1,131

Konya dinlendirici/rahatlatici bir sehirdir. 3,65
1,278

Konya bagka hicbir sehre benzemeyen 6zgiin bir sehirdir. 3,38
1,383

Konya’da konaklama i¢in yeterli sayida kaliteli otel bulunmaktadir. 3,46
1,279

Konya’da miizelerde harcanan zaman fazladir. 2,57
1,266

Konya’da sergilerde harcanan zaman fazladir. 3,89
1,171

Konya’da ¢ok aligveris imkan1 sunulmaktadir. 3,60
1,264

Konya’da ¢ok sayida spor etkinligi vardir. 2,88
1,238

Konya’nin diger sehirlerle ulagimi yeterli seviyededir. 3,98
1,204

Diger sehirlerden Konya’ya seyahatler diizenlenmektedir. 3,99
0,998

Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir. 4,38
0,964

Tarihi miras iyi korunaktadir. 3,39
1,311

Konya’da kendimi giivende hissediyorum. 3,62
1,376
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Konya’da sagligimla ilgili herhangi bir endigse duymuyorum. (salgin hastalik vb.) 3,75
1,303
Konya sehir sakinleri misafirperverdir. 3,36
1,342
Konya’da ki profesyonel is yerleri yeterli bilgi ve egitime sahiptir. 2,76
1,290
Konya Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir. 2,71
1,264
Konya’da fiyat seviyeleri ytiksektir. 3,62
1,163
Konya tabiat agisindan zengin bir sehirdir. 3,05
1,377
Konya iklimi ve bitki Ortiisii ile ziyaret ve yasamak i¢in uygun bir sehirdir. 3,20
1,368
Konya mutfaginda bagka higbir yerde yiyemeyeceginiz yemekler bulunmaktadir. 3,71
1,292
Konya’da bir¢ok tinlii isim yetigmistir. 3,27
1,192
Konya siyasi istikrara sahip bir sehirdir. 3,80
1,343
Konya gece hayatiyla iinlii bir sehirdir. 1,84
1,138
Konya niifus agisindan kalabalik bir sehirdir. 3,55
1,128
Konya kentlesme derecesi yiiksek bir sehirdir 3.55
1,157

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehir avantajlarina yonelik imaj algilamalarinda
en yiiksek yargi “Konya Onemli tarihi eserlere sahiptir.” yargisidir. (Ort=4,38: Cok Yiiksek)
Katilimcilardan 252 kisi yargiya “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini vermistir. Ikinci en yiiksek
ortalamaya sahip imaj algis1 yargist “Diger sehirlerden Konya’ya seyahatler diizenlenmektedir.”
yargisidir. (Ort=3,99: Yiiksek) Katilimcilardan 188 kisi yargiya “Kismen Katiliyorum” seklinde yanit
vermistir.

Konya sehir avantajlarina yonelik imaj algilamalarinda en diisiik ortalamaya sahip yarg: “Konya
gece hayatiyla iinlii bir sehirdir.” yargisidir. (Ort=1,84: Diigiik) Katilimcilardan 237 kisi yargiya
“Kesinlikle Katilmiyorum” yanitim vermistir. Ikinci en diisiik ortalamaya sahip yargi “Konya’da
sergilerde harcanan zaman fazladir.” dir. (Ort=2,30: Disiik) Katilimcilardan 128 kisi yargiya
“Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde yanit vermistir.

Bu sonuglar 1s18inda Konya sehrinin i¢in imaj unsurlarindaki avantajlari hakkinda sehirde
bircok tarihi eser bulunmasi ve diger sehirlerden seyahatler diizenlenmesi oldugunu séylenebilir.
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Tablo 2. Konya Sehir Soyut Imaj Unsurlarina Yénelik Imaj Algilart

ifadeler Ortalama
Standart

Sapma

Sakindir. 3,78
1,160

Ucuzdur. 2,98
1,248

Temizdir. 3,57
1,181

Giivenlidir. 3,49
1,292

Geligmistir. 3,25
1,187

Moderndir. 2,87
1,322

Disa Agiktir. 2,66
1,399

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehri i¢in belirlenmis imaj unsurlari arasinda en
yiiksek soyut imaj unsuru sehrin “sakin” olmasidir. (Ort=3,78: Yiiksek) Katilimcilardan 196 kisi bu
yargiya “Kismen Katiliyorum” yanitini vermistir.

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehri igin belirlenmis imaj unsurlar arasinda en
diisiik soyut imaj unsuru sehrin “Disa Ac¢ik” olmasidir. (Ort=2,66: Orta) Katilimcilardan 126 kisi bu
yargiya “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitin1 vermistir.

Bu sonuglar 15181nda Konya sehri igin “sakin” ve “temiz” bir sehir imajina sahip oldugu ifade

edilebilir.

Tablo 3. Konya Halkina Y®&nelik Imaj Algilart

ifadeler
Standart

Ortalama

Sapma
Dindardir.
1,288

Gelenekseldir.

0,958

Sakindir.
1,193

Caligkandir.
1,233

Diirtisttiir.
1,226

Samimidir.
1,256
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Sicaktir. 3,10
1,286
Sikicidir. 3,26
1,328
Girisimcidir. 3,08
1,180
Comerttir. 3,00
1,274
Naziktir. 2,59
1,318
Yenilik¢idir. 2,48
1,290

Katilimcilarin degerlendirmelerine gore; Konya sehir halki i¢in belirlenmis imaj unsurlar
arasinda en yiiksek imaj unsuru halkin “geleneksel” olmasidir. (Ort=4,15: Yiiksek) Katilimcilardan 353
kisi bu ifadeye “Kismen ve Kesinlikle Katiliyorum” yanitini vermistir. Ikinci en yiiksek yarg: halkin
“dindar” olmasidir. (Ort:3,73: Yiiksek) Katilimcilarin 287 kisisi bu yargiya katildiklar1 goriilmektedir.

Konya sehir halkina yonelik imaj algilarinda en diisiik imaj unsuru halkin “yenilik¢i” olmasi
yargisidir. (Ort=2,48: Diisiik) Katilimcilardan 131 kisi yargiya “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitini
vermistir. Ikinci en diisiik imaj unsurunu halkin “nazik” olmasi olusturmaktadir. (Ort=2,59: Diisiik)
Katilimeilardan 129 kisi yargiya “Kesinlikle Katilmiyorum™ seklinde yanit vermistir.

Bu sonuglar 1s1ginda Konya halki igin geleneksel ve dindar bir halk imaji gosterdikleri
sOylenebilir.

4.4.2. Korelasyon analizi

Tablo 4. Korelasyon Analizi 1

Sehrin Avantajlar Soyut Imaj
Sehrin Avantajlari Pearson 1 726"
Korelasyon
Sig. (2-tailed) ,000
N 421 421
Soyut Imaj Pearson 726" 1
Korelasyon
Sig. (2-tailed) ,000
N 421 421

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

Analiz sonucuna gore arastirmaya katilan katilimcilarin Konya sehir avantajlarina yonelik imaj
algilamalari ile sehrin soyut imaj algilamalar1 arasinda yiiksek diizeyde pozitif (r=0,726) ve anlamli bir
iligki vardir. Bu sonuca gore sehrin soyut imaj algilamalarini arttirmak istiyorsak sehrin avantajlarina
yonelik imaj algilamalarini arttirmak gerektigini sdyleyebiliriz. Yine ulasilan sonuca gore
“Katilimeilarin sehrin avantajlarina yonelik imaj algilar ile sehrin soyut imaj algilari arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iligki vardir” seklinde ifade edilen H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi 2

Sehrin
Avantajlari Halkin Imaj1
Sehrin Avantajlart Pearson 1 679"
Korelasyon
Sig. (2-tailed) ,000
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N 421 421
Halkin Imaj1 Pearson 679" 1

Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000

N 421 421

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

Analiz sonucuna gore arastirmaya katilan katilimeilarin Konya sehir avantajlarina yonelik imaj
algilamalar ile halkin imaj algilamalar arasinda orta diizeyde pozitif (=0,679) ve anlamli bir iliski
vardir. Bu sonuca gore halkin imaj algilamalarini arttirmak istiyorsak sehrin avantajlarina yonelik imaj
algilamalarim arttirmak gerektigini soyleyebiliriz. Yine ulasilan sonuca gore “Katilimcilarin sehrin
avantajlarina yonelik imaj algilar1 ile halkin imaj algilar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir” seklinde ifade edilen H hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi 3

Soyut Imaj Halkin Imaji
Soyut Imaj Pearson Korelasyon 1 ,689™
Sig. (2-tailed) 1000
N 421 421
Halkin Imaji Pearson Korelasyon ,689™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 421 421

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

Analiz sonucuna gore arastirmaya katilan katilimcilarin Konya sehrinin soyut imaj algilamalari
ile halkinin imaj1 algilamalar1 arasinda orta diizeyde pozitif (r=0,689) ve anlaml bir iliski vardir. Bu
sonuca gore sehrin soyut imaj algilamalarini arttirmak istiyorsak halkinin imaj algilamalarini arttirmak
gerektigini sdylenebilir. Yine ulasilan sonuca gére “Katilimcilarin sehrin soyut imajima yonelik algilart
halkin imaj algilari arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.” seklinde ifade edilen Hs hipotezi
kabul edilmistir.

4.4.3. t testi ve ANOVA analizi

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Gére Konya Sehir Imaji Degerlendirmeleri (t testi)

Cinsiyet n Ortalama Standart t p
Sehrin Sapma
Avantajlarma Erkek 294 | 3,461 0,625
Yonelik  imaj -4,694 | 0,000
Algilar (Hza) Kadm 127 3,150 0,620
Sehrin Soyut | Erkek 294 3,336 0,937
Imaj Algilan Kadin 127 | 2,982 0,828 -3,688 | 0,000
(Hsa)
Halkin imaj Erkek 294 3,235 0,793
Algilar, Kadim 127 | 3,026 0,684 -2,569 | 0,011
(Hea)
*x%:  <0,05

Bu baglamda, katilimeilarin sehrin avantajlarina, sehrin soyut imajina ve halkin imajina iliskin
degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Erkeklerin kadinlara gére Konya hakkindaki
imaj algilamalarinin daha yiiksek oldugu séylenebilir. (3,461>3,150), (3,336>2,982), (3,235>3,026)

Tablo 8. Medeni Durum Degiskenine Gore Konya Sehir imaji Degerlendirmeleri (t

testi)
Medeni | n Ortalama Standart t p
Sehrin Durum Sapma
Avantajl_arma Evli 232 3527 0.609
Yonelik Imaj _ i 0,000
Algilar: (Hap) Bekar 189 3173 0,621 5,887
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Sehrin Soyut Evli 232 3,479 0,910
%ﬁaj) Algilan Bekar | 189 2,922 0,835 -6,475 | 0,000
5b
Halkin Imaj Evli 232 3,337 0,795
Eﬂf;ar" Bekar | 189 2,969 0,682 -5.027 | 0,000
**x: p <0,05

Bu baglamda, katilimcilarin sehrin avantajlarina, sehrin soyut imajina ve halkin imajma iligskin
degerlendirmeleri medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Evlilerin bekarlara gére Konya
hakkindaki imaj algilamalarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. (3,527>3,173), (3,479>2,922),
(3,337>2,969)

Tablo 9. Yas Degiskenine Gore Konya Sehir imaji Degerlendirmeleri (ANOVA Analizi)

Sehrin Yas n Ortalama Standart f p
Avantajlar Sapma
na Yonelik | 18-25 134 3,143 0,634 10,116 0,000
Imaj 26-35 119 3,366 0,533
Algilar 36-45 102 3,439 0,685
(Hac) 46-55 50 3,711 0,619
56-65 16 3,725 0,440
Sehrin 18-25 134 2,890 0,815 12,365 0,000
Soyut imaj | 26-35 119 3,145 0,818
Algilar 36-45 102 3,428 0,988
(Hsc) 46-55 50 3,745 0,951
56-65 16 3,821 0,582
Halkin 18-25 134 2,938 0,647 10,143 0,000
Imaj 26-35 119 3,063 0,713
Algilar 36-45 102 3,359 0,861
(Hec) 46-55 50 3,540 0,758
56-65 16 3,599 0,663

Analiz sonucuna gére Hac Ve Hec hipotezlerinde varyanslar esit ancak érneklem sayilart esit
olmadigindan Gabriel testi uygulanmis, H5¢ hipotezinde ise hem varyanslar esit degil hem de drneklem
sayist esit olmadigindan Games-Howell testi uygulanmistir. (Games, 1971), (SPSS, 2002) Konya
sehrinin avantajlarinin, sehrin soyut imajima ve halkin imajina yonelik algilarin katilimeilarin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p=0,000>0,05) 56-65 yas araligindaki
katilimcilarin diger yas araligindaki katilimcilara gore sehrin avantajlarina, sehrin soyut imajina ve
halkin imajina yonelik imaj algilar1 daha yiiksek oldugu goriilmektedir. (Ort=3,725), (Ort=3,821), ( Ort=
3,599)

Tablo 10. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Konya Sehir imaji Degerlendirmeleri (ANOVA Analizi)

Sehrin Egitim n Ortalama Standart | f p
Avantajlarina | Diizeyi Sapma
Yonelik Imaj [ i
Algilart  (Haa) Ilkégretlm 15 3,888 0,517 4,528 | 0,001
Lise 77 3,496 0,650
Universite 262 3,338 0,660
Yiiksek 46 3,247 0,437
Lisans
Doktora 21 3,158 0,550
Ilkégretim 15 3,542 1,013 2,168 0,072
Sehrin - Soyut | Lise 77 ]3,39%5 0,941
Imaj Algllart [ Oniversite 262 | 3,221 0,916
(Hsd) Yiiksek 46 3,037 0,908
Lisans
Doktora 21 2,925 0,699
Ilkégretim 15 3,488 1,034 2,032 0,089
Lise 77 3,313 0,803
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Halkin  imaj | Universite 262 | 3,150 0,762
Algilar Yiiksek 46 3,052 0,683
(Hed) Lisans

Doktora 21 2,964 0,552

Haq hipotezinde ise hem varyans esit degil hem de 6rneklem sayisi esit olmadigindan Games-
Howell testi uygulanmistir. Konya sehrinin avantajlarinin, katilimeilarin egitim diizeyi degiskenine gore
anlamh bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (p= 0,001<0,05) Bu bulgular 1s18inda egitim diizeyi
ilkdgretim olan katilimcilar diger egitim diizeyindeki katilimcilara gore sehrin avantajlart hakkinda daha
yiiksek algilamalara sahip oldugu sdylenebilir.

Konya sehrinin soyut imaj ve halkin imaj algilarina iliskin degerlendirmeler egitim diizeyine
gore farklilik gostermedigi sdylenebilir. (p= 0,072>0,05). (p= 0,089>0,05). H5d ve H6d hipotezleri
reddedilmistir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Aragtirma kapsaminda katilimecilarin Konya sehrinin avantajlarina yonelik verdikleri yanitlara
uygulanan analiz sonucunda Konya sehrinin en 6nemli avantajlart sehrin énemli tarihi eserlere sahip
olmasi, sehre diger sehirlerden seyahatler diizenlendigi ve diger sehirlerle ulagiminin yeterli seviyede
oldugudur. Tarihi eserlere sahip ¢ikmali korumali ve gelecek nesillere aktarilmasi i¢in gerekli 6nlemler
alinmalidir. Sehrin imajin1 olusturacak olan bu tarihi eserlerin gerek kulaktan kulaga gerekse reklam ve
tanitim projeleri yolu ile ulusal ve uluslararasi 6l¢ekte duyurulmasi saglanmalidir. Ayrica sehir cografik
olarak Anadolu’nun merkezi konumundadir. Cografyasi ulasim i¢in gayet elverislidir. Gegis
giizergahlar1 iizerinde olan sehrin bu konumu ziyaretgiler i¢in en 6nemli avantajlarin biri haline
gelmistir.

Aragtirma kapsamindaki katilimcilarin sehrin avantajlarina yonelik en diisiik yargilar igeren
ifadeleri ise Konya’nin gece hayatiyla tinlii olmadigidir. Tarihi ve dini degerlere sahip olan sehrin
eglence yoniiniin zayif oldugu goriilmektedir ve bu konuda bir takim gelismeler saglanmalidir. Sehrin
diger 6nemli dezavantajlari ise sergi ve miizelerde harcanan zamanin azligidir. Sehirde birgok miizenin
var oldugunun yerel halk ve ziyaret¢ilere duyurulmasi saglamalidir. Miize ziyaretlerinin sehrin tarihinin
ve kiiltiirliniin anlagilmasi agisindan ne kadar énemli oldugu hususunda bilgilendirmeler yapmalidir.
Ayrica yine, sehirde sergiler agilmasini saglayarak ziyaretcilerin buralari ziyaret etmesi i¢in tanitiminin
yapilmasini saglamalidir.

Konya sehrinin en 6nemli soyut imajimi sehrin sakin olmasi ifadesi olusturmaktadir. Konya
sehrinin mimarisi, kurumlari, trafigi ve yasayist agisindan sakin bir sehir oldugu anlasilmistir. Sehir
halkinin olusturdugu imaja yonelik verdikleri yanitlara gore, Konya halkinin en 6nemli imaj1 geleneksel
ve dindar olmasidir. Sehrin kendine 6zgii geleneksel bir yapist mevcuttur. Modernlikten biraz daha uzak
yasayan halkin gelenek ve goreneklerine bagli oldugu ve bu sekilde bir imaj ¢izdigi anlagilmaktadir.
Konya halkinin en diisiik imaj unsuru ise yenilik¢i olmamasidir. Geleneklerine bagli olarak yasayan
halkin yeniliklere kapali oldugu anlasilmaktadir. Cesitli bilgilendirmeler ve etkinlikler ile halkin
yeniliklere daha agik bir hale gelmesi saglamalidir. Diisiik olan diger bir imaj unsurlari ise halkin nazik
ve diiriist olmamasidir. Her giin binlerce ziyaret¢i geken sehirde, halkin ziyaretgilere ve birbirlerine karst
nazik ve diiriist olmalari olduk¢a 6nemlidir. Bu durum, sosyal projeler ve egitimlerle desteklenmedir.

Aragtirma kapsaminda incelenmek istenen bir diger nokta Konya sehrinin sahip oldugu
avantajlar, sehrin soyut imaj1 ve halkin imaj1 arasinda bir iliski olup olmadigin1 tespit etmektir. Sehrin
avantajlarinin, sehrin soyut imaj unsurlarinin ve halkin imaj unsurlarinin birbirlerini etkiledigi gercegi
ile karsilagilmigtir. Bu baglamda sehrin soyut imaj algilarin1 ve halkinin olumlu imajim arttirmak i¢in
ya da negatif imaj algilarinin pozitif imaj algilarina doniismesini saglamak i¢in sehrin avantajlar1 daha
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fazla on plana cikarilmalidir. Projeler tamitim reklam ve egitim calismalariyla bunlar Konya’nin
vazgecilmez birer unsuru haline getirilmelidir. Bu durumun tam tersi de miimkiindiir. Sehrin
avantajlarinin bilinirligini artirabilmek i¢in halka ve sehre ait 6nyargilarin yikilmasi gerekmektedir.

Evli ve orta yasin iizerindeki katilimcilarin Konya sehir imaj algilamalarinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Bu sonug evli insanlarin sehirden beklentileri ile bekarlarin beklentilerinin farkli
oldugu gergegi ile birlikte Konya’nin sakin ve giivenilir oldugunu, ¢ocuklara yonelik egitim, oyun, park
alanlarinin yeterli oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak sonugclar gostermektedir ki bekarlarin sehirden
beklentileri daha farklidir. Ozellikle genclerin beklentilerini karsilamak iizere arastirmalar yapilmali,
sosyal ve bilimsel etkinlikler artirilmali, eglence ve spor tesislerine daha fazla yatirim yapilmalidir.
Ozellikle {iniversitelerin geng niifus iizerindeki etkisi diisiiniildiigiinde 6grencilerin istek ve ihtiyaclari
tizerinde durulmali 6zellikle toplu tagima vb. hizmetler gelistirilmelidir. Bu durum egitim seviyesi
yiiksek olanlarin beklentilerinin de daha yiiksek oldugu gercegini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
sehrin soyut imajina yonelik algilarinin ve halkin imajina yonelik algilarinin egitim diizeylerine gore
degismedigi goriilmiistiir.

Sonug olarak Konya’nin markalagsmasinda marka imajinin 6nemi bu ¢aligma ile bir kez daha
karsimiza ¢ikmaktadir. Konya’nin uluslararasi ve ulusal alanda tanitimi ve sehrin imajinin daha iyi bir
konuma gelebilmesi icin giiglii, zay1f yonleri ve 6zgiin degerlerinin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Giiglii yonleri daha da giiclendirilerek zayif yonleri desteklenmelidir. Ayrica sehrin sundugu firsatlar
daha iyi degerlendirilmeli, tehditler varsa tespit edilerek ortadan kaldirilmaya c¢alisilmalidir. Bu ¢alisma
ile Konya’nin imajin1 belirleyen unsurlar tespit edilmeye ve bu unsurlarin birbirleri ile ne kadar iligkili
olduklari ortaya konulmaya calisilmistir. Bu baglamda s6z konusu galigma ile ortaya ¢ikan bilgilerin
Konya’nin marka sehir faaliyetlerine katki saglamasi ve gelecekte yer alacak bilimsel ¢aligmalara 151k
tutmas1 umulmaktadir.
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