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OZET

Kentin veya bolgenin markalagmasi, bir sehrin neyi ile tanindigindan daha
fazlasidir. Sehrin giiclii ve ayirt edici 6zelliklerinin belirlenmesiyle baslayan zorlu ve

uzun bir strectir.

Bu aragtirmada kentlerin marka olma sirecinde, Konya kentine disaridan
gelen 6grencilerin kentin markalagsmasina katki saglamak amaciyla algilar dlciiliip
degerlendirilmistir. Calismanin amaci marka olmak isteyen kentlerdeki Gniversite
ogrencilerinin egitim gordiikleri yer ile ilgili marka kent algilarin1 ve tutumlarini

arastirmaktir

Kentin markalagsmas1 kentte yasayan veya kente sonradan gelen her fert,
kurum, kurulus ve isletmeler i¢in Onem arz etmektedir, bu tez calismasinda
Universite dgrencilerinin goziiyle kentin mevcut durumunun analiz edilmesi ve

gelecekte sehir ile ilgili planlar, 6neriler ve farkindaliklart degerlendirilmistir.

Calisma dort boliimden olusmustur. Birinci boliimde Marka kavrami lizerinde
durulmus, ikinci ve {igiincii boliimlerde kentlerin markalagsmasi ve Konya kentinin
markalagsma konusunda mevcut durumunun analizi yapilmistir. Caligmanin son
kisminda ise alan arastirilmasi yapilmis, {niversite Ogrencilerinin kentin
markalasmasina katki saglamak amaciyla anket c¢alismasi yapilmistir. Anket
calismasindaki veriler degerlendirildiginde; 6grencilerin ¢ogunlugunun Konya’y1 bir
marka kent olarak goérdiigiinii ve tarihsel birikimin, Konya sehrinin markalasmada

onemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar kelimeler: Marka, Kentlerin markalagmasi, Konya



ABSTRACT

Branding of a city or a region is more than what a city is recognized with. It is
a challenging and long process that starts with identification of strong and distinctive
features of the city.

This study was carried out to measure and evaluate perceptions of students in
Konya province coming from outside the city of Konya in order to contribute to
branding of the city during the branding process which is on the agenda
nowadays. The purpose of the study was to reveal brand city perceptions and
attitudes of the university students in the cities which want to be a brand regarding

the city they are in.

Branding of the city is important for every individual, institution,
organization and enterprise that lives or comes to the city. In this thesis study, the
present condition of the city was analysed from the university students' points of
view, and evaluation was carried out on the plans, suggestions and awareness about

the city in the future.

The study consisted of four parts. The first chapter was devoted to the
concept of brand. In the second and third chapters, the current situation was analysed
about branding of cities and particularly the city of Konya. In the last chapter,
literature review was carried out and a survey study was conducted in order to
contribute to branding of the city from the university students' points of view. In the
light of the data obtained from the survey; it can be suggested that majority of the
students see Konya as a brand city and the historical accumulation of Konya city is

an important factor in its branding.

Keywords: Brand, Branding of cities, Konya
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GIRIS

Bugiin diinya kentleri farkli imajlar ve markalar yaratarak, bir digerine kars1
goreli konumunu olusturma ve koruma anlayisi ¢ercevesinde rekabet halindedir. Bu
durum Tiirkiye kentleri i¢in de diinya ile ayn1 kulvarda yarisma zorunlulugunu ortaya
¢ikarmaktadir. Bu zorunluluk, markalagsmak ve var olan potansiyelleri giin 1s18ina
cikartmak gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Tasidiklar1 potansiyele ragmen,
Tirkiye'deki kentler acisindan bu durumun heniiz arzu edilen diizeyde oldugunu
sOyleyebilmek miimkiin degildir. Dolayisiyla Tiirkiye’de kent markalasmasi

konusuna odaklanmak kag¢inilmaz hale gelmektedir.

Basarili bir markaya sahip olmak igin kentler kiiltlir, mimarlik ya da tarih gibi
cesitli potansiyellerini kullanmakta ve bu dogrultuda pazarlama politikalar
gelistirmektedirler. Bu potansiyellerin saptanmasi asamasinda kimlik ve imaj
faktorleri devreye girer. ilk durumda ayn1 anlama sahipmis gibi goriinse de bu iki
kelime birbirinden belirgin detaylar ile ayrilir. Kimlik, bir kentin potansiyellerine

bagli olarak yiiklendigi rol; imaj ise, kentin disaridan goziiktiigii halidir.

Tiirkiye'de kent markalagmasi konusunda heniiz bir literatiir olusturulmadig:
gibi, markalasma konusunda etkili uygulamalara da rastlanmamaktadir. Bunun yam
sira, “marka kent olmak™ son birkag yil igerisinde iilke giindeminde 6zellikle politik
seviyede yer edinmeye baglamistir. Fakat markalagmak, yalnizca “biz marka olduk”
sdylemini ortaya koymak gibi algilanmaktadir. Basta istanbul olmak iizere, Antalya,
Gaziantep, [zmir, Adana, Yalova, Trabzon, Bursa kent yonetimleri ¢alismalarini ve
uygulamalarin1 "kenti marka yapmak" soylemi altinda sunmaktadir. Fakat bir¢ok
kentte yiiriitiilmeye calisilan marka kent yaratma projeleri ciliz girisimler olarak

kalmakta ve bu amaca yonelik ciddi mesafeler alinamamaktadir.

Kentlerin digerlerinden farkli 6zelliklerini kimlik ve imaj saglamanin 6nemi
zamanla artmaktadir. Bunun sebebi tipki tirlinler veya hizmetler arasinda oldugu gibi
kentler arasinda da rekabetin artmasidir. Bu rekabet mticadelesini kazanabilmek igin

kent ve bolgeler marka olma yoluna girmektedirler.



Ciinkii olmasi gereken markalasma siireci tam olarak yerine getirilmemekte ve
boylelikle birbirlerine benzer marka olamayan kentler ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sebeplerden  otlirii, Tiirkiye Kentlerin markalasma silirecinde  ¢izgisini
belirleyememektedir. Var olan potansiyeline ragmen basarisiz bir imaj ¢izmektedir
Belirli bir vizyon ve strateji olmadan kent markasindan s6z edilememektedir. Giiglii
bir kent imaji, etkili bir markalagma stratejisinin sonucunda olusan bir iirindiir. Kent
markalasmasi yerel yonetimlerin kenti tanitmaya yonelik ¢abalar1 olarak degil, kent
gelisim programi olarak algilanmali ve degerlendirilmelidir. Tiirkiye’de kent
markalagma ¢alismalart etkili stratejiler dogrultusunda ilerlememektedir. Bu sebeple
kente imaj kazandirmaya yonelik yapilan ¢aligmalar hedefine varmadan saga sola
savrulan, nereye varacagi belli olmayan oklar gibidir. Stratejik plan caligmalari
sonuclanmadan yapilan girisimler kent imajina etkili bir katki saglamayan ciliz
girigsimler olarak kalmaktadir. Bu kapsamda denilebilir ki, yapilan organizasyonlar,
aktiviteler kentin tanitiminda rol oynamaktadir. Fakat kente ait etkili bir markalagsma
stratejisi dahilinde yapildiklarinda daha etkili sonuglar ortaya cikartmaktadirlar.
Gergeklestirilecek projeler, kentin vizyonu ya da baska bir deyisle gelecegi
cercevesinde biitiinsel bir bakis agisiyla ele alinmalidir. Boyle bir degerlendirme
yeterli analiz ve sentez calismalarima dayandirilarak olusturulacak markalasma
stratejisi ¢ergevesinde yapilmalidir. Bu stratejinin varligi uzun bir siireci kapsayan
marka olma yolunda tiim kent paydaslarina nereye ve nasil gideceklerine yon
verecektir. Bugiin Tiirkiye kentlerinin bircogu marka olma konusunda isteklerini,
ozellikle kentsel ve mimari 6lgekte baslattiklar: girisimlerle ortaya koymuslardir. Bu
girisimlerin etkili bir markalasma stratejisi gergevesinde ve ilgili kentlerin
karakterlerine, ruhuna uygun sekilde yonetilmesi ve yeni degerler {ireterek
gerceklestirilmesi kentlerin marka olma yolunda daha dogru, daha emin ve daha hizl

adimlarla ilerlemelerini saglayacaktir.

Gelisen ve degisen diinyaya bagli olarak kentlerin de son yiizyilda biiyiik bir
degisim gosterdigi goriilmektedir. Her kent, kendi vizyonunu belirleyip bu vizyon
dogrultusunda rekabet edebilme yetisine sahip olmalidir. Kentlerin, ekonomik ve
politik cesitli amaclar dogrultusunda 6ne ¢ikabilmek icin birbirleriyle yaris igerisinde

oldugu belirgin olarak goriilmektedir. Kentin marka olmasiin gayesi kenti daha iyi



anmak ve hatirlamak, ziyaret etmek ve bdylelikle o kentin itibarin1 ve gelirini

artirmaktir.

Bu calismada; kent markalasmasi1 ve kent markasinin unsurlarini ele alarak,

sehre dahil olan unsurlarin sehrin markalagsmasindaki 6nemi anlatilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde 6ncelikle markalasmanin tanimina yer verilmis
ve daha sonra ise bir sirketin ya da bir varligin dikkat ¢ekici, farkli ve kalici olmasina

diger bir ifade ile markanin 6zelliklerine yer verilmistir.

Ikinci béliimde ise kentlerin marka olusumu ve buna bagli olarak kent ve
kentlegsme konulartyla bir kentin nasil marka olusturmasi gerektigi, kentlerin marka

konumlandirilmasi ve kentlerin marka stratejileri konularina yer verilmistir.

Calismanin ii¢lincli boliimiinde Konya’nin tarihsel birikimi ve mevcut
durumda Konya’nin markalasma konusunda durum analizi yapilmis kentin firsat

olarak degerlendirilebilecegi yonleri ele alinmistir.

Calismanin son kisminda alan arastirilmasi yapilmis, tiniversite 6grencilerinin

kentin markalagmasina katki saglamak amaciyla anket ¢aligmas1 yapilmigtir.



BIiRINCi BOLUM
MARKALASMA KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde Oncelikle markanin tanimina daha sonra ise
markay1 olusturan bilesenlere, markanin 6zelliklerine, markanin g¢esitlerine ve marka

yonetim siirecine yer verilmistir.
1.1. MARKANIN TANIMI

Giliniimiizde marka kavraminin birgok tanimi bulunmakla birlikte; Amerikan
Pazar birliginin tanimina gére marka, “bir iiriin veya bir grup saticinin {irlinlerini ya
da hizmetlerini belirleme, tamimlamaya ve rakiplerin {rlinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,
dizayn, sekil ya da tiim bunlarin birlesenidir’” (Stimbiil, 2010: 3). Marka kelimesinin
kokenine baktigimizda, italyanca “Marca” kelimesi karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirk Dil
Kurumu sozliigiine gore; bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle;
bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallar1 veya
hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici isim veya semboldur
(Ozden, 2013: 4). llgiiner (2006: 15) ise markay: “tiiketicinin zihninde kalic1, saglam
bir yer kazanilarak yaratilir” seklinde tanimlamaktadir. Markalagmis bir {iriin, hizmet
veya firma hakkinda bireylerin diisiincelerindeki algilardir, markalar uzun zaman
sonrasinda olusmaktadir. Bir marka, miisterilerinin gereksinimlerini karsilamalidir.
Icerigi agisindan marka bir iletisim aracidir (Biiyiikyavuz, 2008: 4). Marka sahibi
acisindan bir varlik (Oyman ve Odabasi 2001: 360) tlketiciye gore 6nemli bir vaad
(Doyle 2003: 394) ve her ikisi icinse bir akit (Borca, 2002: 85) olarak goérilmektedir.
556 sayili mallarin korunmasi hakkinda KHK’ye gore ise marka; bir isletmenin mal
veya hizmetlerini bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etme sartiyla kisi
isimleri dahil, bilhassa sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin sekli veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer sekilde tanimlanirken,
yayinlanabilen veya cogaltilabilen isaretler bigiminde agiklanabilmektedir (Zeren,

2011: 21). Marka, bugine kadar hep iirinlerin ve hizmetlerin; rakiplerden ayirt



edilebilmesini saglayan, kalite giivencesi olan, tireticisi hakkinda bilgi veren yani
fonksiyonel 6zelliklere psikolojik 6zellikler de kazandiran bir deger olarak goriilmiistiir
(Akpinar, 2011: 1). Verilen tanimlardan anlasilacagi tizere markanin ortak iki 6zelligi
vardir. Birincisi, “rakip iirlinlerden ayirt etme”, ikincisi ise “tamimlama” islevinin
oldugudur (Zeren, 2011: 16). Sonug olarak da marka, belirli tiiketiciler arasinda yakinlik
kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla bir takim duygusal ve fiziksel

ozelliklerin biitiinlestigi bir kavram olarak kabul edilmektedir (Aktuglu, 2004: 13).

Markanin tarihsel gelisimine bakildiginda markanin, ilk ortaya ¢iktigi tarihten
itibaren ¢ok farkli amaclar ile gergeklestirildigi goriilmektedir. Marka, 16. yilizyilda
tanimlama amacint giiderken, 17. yiizyillda farklilastirma, 18. yiizyilda fayda, 19.
ylizyillda deger yaratma giiniimiizde ise anlamsal ve fikirsel amaglar ile ortaya

¢ikarilmaktadir (Varli, 2011: 4).
1.2. MARKAYI OLUSTURAN BILESENLER

Markay1 olusturan bilesenler; marka imaji, marka kisiligi ve marka degeri

olmak tlizere 3 baslik halinde incelenmistir.
1.2.1. MARKA IMAJI

Bir markanin imaji olmasi i¢in bazi ana unsurlar1 yerine getirmek
gerekmektedir. Bu unsurlardan ilki Griindiir digerleri ise tuketicinin gereksinimleri,
degerleri ve yasam tarzidir. Uriin tiiketici i¢in islevsel yarar saglamakta ancak
birtakim anlamlar da tagimaktadir. Tasidigi bu anlamlar marka imajmm sembolleri
ile ilgilidir (Oyman ve Odabasi, 2002: 370). Markanin fiziksel imaji, markanin nasil
gorindigi ile ilgili ¢agrisimlarn iginde barindirirken; fonksiyonel marka imaji,
markanin islevsel ¢agrisimlarini iginde barindirmaktadir. Karakteristik marka imaji
ise, o markanin marka kisiligine iliskin cagrisimlart iginde barindirmaktadir
(http://www.pazarlamamakaleleri.com). Marka imajinin acgiklanmasina yonelik
yapilan ¢alismalarin en bilineni Keller’e aittir. Keller, marka imaji kavramina
tliketici odakli yaklagmis ve tiiketici zihninde herhangi bir markaya iliskin imajin
nasil olustugunu “marka bilgisi modeli” ile agiklamaya c¢aligmistir. Marka imaji

markanin taninmasi, dolayisiyla markanm tercih edilmesini saglar. Ornegin gevre



dostu oldugu imajin1 ¢izen bir marka, bu konuda duyarli olan bir¢ok tiiketici
tarafindan ozellikle tercih edilecektir. Yani iyi bir imaj ¢izen markalara sadakatin
olusmasi ¢ok daha kolay olmaktadir (Biskin, 2013: 12). Giiglii bir marka yonetimi
insan belleginin nasil c¢alistigini anlamakla bire bir iliskilidir. Bilgisayarlarda
kullanilan isletim sistemleri insan beyninin dosyalama esasiyla calismaktadir.
Bellegin isleyisinin kodlama, saklama ve geri cagirma olarak tanimlanan ii¢ agsama
icerdigi varsayilmaktadir. Yeni bilgiler, dnceden hafizada bulunan, kayith diger
bilgilerle tanimlanir, anlamlandirilir ve bu sekilde hatirlanir. Baska bir deyisle, yeni
bilgiler, hazirda var olan bilgilerle iliskilendirilerek onlara baglanarak yeni bilgiye
doniistir. Benzer ve birbirleri ile baglantili olan bu bilgiler, belleklerimizde aym
zihinsel dosyalar icinde toplanir. Her dosyanin ayni zamanda alt ve {iist dosyalari
vardir. Bu sekilde bilgiler zihinde sistemli olarak kaydedilir. Marka olarak
degerlendirilen iiriin ya da hizmetler de insan beyninin bu c¢alisma esasina
dayandirilarak belleklerde yer edinir (Peker, 2006: 18). Dogru marka imajinin
olusturulmas1 dogru marka kimliginin  olusturulmasi ile  miimkiindiir
(http://www.pazarlamamakaleleri.com). Marka imajinin giicii, liriin hizmeti diginda
kalan {istiinliigii ifade eder. Uriinler arasindaki fark fiziksel olmaktan ziyade
psikolojiktir ve bu alandaki c¢alismalar daha ¢ok duygular iizerine yogunlagmstir.
Marka imaji uzun dénemli bir ¢alisma oldugu icin sadece satis1 gerceklestirmeye
calismak yerine marka i¢in bir {in ve itibar alani olusturmaya ¢alisilir. Kisacas1 marka
1maj1, miisterinin satin alma ve sonraki davranislarini etkileyen uygulamalarda 6nem
kazanan miisteri tatmini ve sadakatini olusturan bir kavramdir (Aktaran: Akpinar,
2011: 23). Marka imajinin, tiiketicilerin diisiinceleri ile markanin imajina yonelik
yapmis oldugu girisimler cercevesinde sekil aldigi ifade edilmektedir. Marka
imajinin olusum siirecinde farkli yaklagimlarin oldugu sdylenmektedir. Markanin
imajinin; markanin kullanimina gore sekil alabildigi gibi markayla herhangi bir
tecrubeye sahip olmayan uzaktan takipgilerin de diisiincesinde markaya iligkin bir
imaj olusabilecegi One surulmektedir. Markayla tecriibe yasamadan veya markay1 hi¢
kullanmadan ilgili markaya iliskin bir imajin insanlarin diisiincelerinde olusmasi ilk
bakista farkli gelebilmektedir. Bu farklilik, medya ve iletisim kanallar1 tizerinden
olusmaktadir. Televizyon programlarinda, yapilan marka yerlestirme stratejilerinin

marka imajimi etkiledigine iligskin bulgular vardir (Torlak vd., 2014: 150). Bir marka



hakkinda tiiketiciler bilgi caginda biitlin bilgilere ulasabilmektedirler. Bu bilgi y18ini,
marka imajiin ¢ok boyutlu bir yapisi oldugu diisiincesini zorlamaktadir (Aktaran:
Torlak vd., 2014: 150). Marka imaj1 “markanin tiketicilerin zihnindeki ¢agrisimlarin
biitiini” olarak ifade edilmektedir, bu ¢agrisimlarin ne bigimde olustuguna ve hangi
psikolojik etkenlere gore zihine nasil kaydedildigini bilmek gerekmektedir. Bilhassa
pozitif ¢agrisimlar1 olusturmak ve giclendirmek isteyen firmalar icin tlketicinin
zihnine ulasmak bu yénden énemlidir. Ayrica marka imajiyla satin alma davranisi
arasindaki iliskiyi iyi kurmak gerekmektedir. Firmalar icin 6nemli olan sadece
tiketiciler zihninde pozitif ¢agrisimlar yaratmak degil, bu ¢agrisimlarin satin alma
davranigina ¢evrilebilmesidir. Yoksa bu c¢agrisimlar1 olusturma gayreti bosuna
olacaktir (Ekdi, 2005: 25). Ug tiir marka imaji bulunmaktadir (Doyle, 2003: 398-
399):

1. Ozellikli Markalar: Uriiniin, fonksiyonel 6zelliklerine ait inanisin
olusturdugu giivene dayali bir imaja sahip olmas1 durumudur. Genellikle miisterinin
kaliteyi ve bulunmakta olan bircok Urlin ¢esidi arasinda firiinlerin 6zelliklerini
objektif olarak degerlendirmesi kolay degildir, bdyle olunca, bazi 6zelliklere vakif
oldugu belirtilen Grlnleri se¢mektedir. Mesela; Volvo’nun markasina ait iddiasi
“Yiiksek kalite standardi ile tiretilmis giivenli otomobildir”. Persil’in iirtinleri “Daha
beyaz yikar”, McKinsey’in vaadi “En yiiksek kalitede stratejik danigmanliktir”.

Batin bunlar, markalarin 6zelliklerine ait gortislerdir.

2. Tutku Markalari: Markay: satin alan kisilerin imajin1 ortay koymaktadir.
Imaj, iiriin hakkinda ¢ok az seyi yansitirken, istenen yasam sekli hususunda vaatler
sunmaktadir. Bu, markanin satin alinmasi ile alicinin Un ve zenginlik ile baglant:
kurdugu durumdur. Rolex, profesyonel yoneticilerin kolunda yer almaktadir. Boyle
bir imaj1 olusturma arzusu, pek ¢ok insanin, Grtinleri fonksiyonel faydalar1 sebebiyle

degil, kendine guven statii ve sayginlik gercegini gostermektedir.

3. Deneysel Markalar: Duygulara ve ¢agrisimlara ait bir imaj1 yansitmaktadr.
Tutku markalarindan daha ilerdedir, tlketici ile Grln arasindaki durumu
yansitmaktadir. Basarili deneysel markalar kisisel gelisimi bireyselligi ve fikirleri

vurgular. “Bugiin nereye gitmek istersiniz’? slogant deneysel markalarin



ornekleridir. Coca-Cola’nin marka onermesi, tecriibelerinin paylasilmasi ve geng
kusaklara asilanirken, Marlboro, erkeksi degerleri yansitmaktadir. Boyle markalar
igin, Urlniin Ozelliklerinin {stiin olduguna dair iddialar ortaya atilmaz, yalniz
markanin getirecegi deneyimleri anlatmaktadir. Bu bilgilerin neticesinde marka
imaj1, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal yorumlarla sekillenen, genis manada algisal
ve kisisel bir durum olarak agiklanabilir (Doyle, 2003: 398-399).

1.2.2. MARKA KiSiLiGi

Marka kavraminin arastirtlmasi giindeme marka kisilik kavramini ortaya
¢ikarmistir ve bu kavramin gelisiminin ilk senelerinden bu yana hem bilimsel hem
ticari anlamda ilgilenilmeye baslanmistir. Egitmenler, marka kisiligi teorisine ¢esitli
yonlerden etkili olacak arastirmalar ger¢eklestirmis, 6zel sektérden arastirmacilarsa
marka kisiliginin {irin ayirt edici olmasinda ve uzun donemli marka sermayesinin
meydana gelmesinde etkin bir ara¢ olduguna vurgu yapmaktadirlar
(http://www.pazarlamamakaleleri.com). Markalarin da insanlara 6zgi olan
oOzelliklere (yas, cinsiyet, toplumsal statii, sicak, duyarli, ilgili vb.), duygulara sahip
oldugu disiiniilmektedir. Marka kisiligi semboliktir ve firmanin iletisim kurmasiyla
sekil almaktadir. Bu yonden marka imajindan farklilasmaktadir. Daha 0Onceki
calismalar incelendiginde tiiketiciler, markalarin kisilikleriyle kendi kisilikleri
arasinda uyumun varhi@inin oldugunu ve bilhassa araba ya da giyim gibi Grln
gruplarinda marka kisiliginin tiiketici tercihinde etkisi oldugu sdylenmektedir
(Uzdug, 2003: 33). Marka kisiligi kavrami hususunda yapilan arastirmalar, marka
nitelikleri ve kisilik nitelikleri olmak Uzere iki temel fonksiyon kapsaminda
temellenmektedir. Marka kisiligi cercevesinde kisilik niteliklerinin  markayla
iliskilendirilmesi, bu hususta yapilan olgek gelistirme arastirmalarinda psikoloji
alaninda genel kabul gormiis kisilik Olgeklerinin  kullanilmasint  saglamistir
(Délarslan, 2012: 28). Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi
demografik ozelliklerle birlikte sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana
has Ozellikleri de kapsamaktadir. Marka kisiligi hem ayirt edici hem de devamlidir.
Baz1 markalar tiiketicilerin rasyonel taraflarina cazip gelirken, bazi markalar da

tilketicinin sempati/yakinlik duyma ya da benimseme gibi duygusal taraflarina uygun



olmaktadir. Markalar, rasyonel veya duygusal yonde olsun, marka kisiliginin
tiiketicilerin satin alma kararlarina etki ettigi ifade edilmektedir. Marka kisiliginde,
tiikketicinin markal1 tiriinleri kullanarak ya da bu markay satan isletmelerden alisveris
yaparak istedigi yasam bi¢imine kavusabilmektedir. Marka kisiligi ¢ok onemlidir,
sebebi iiriinlerin birbirine benzedigi zamanlarda, marka kisiligi, farklilagsmay1
saglamas1 bakimindan tiiketici tarafindan kullanilabilmektedir Boylece, markanin
farklilastirllmasinda, duygusal 6zelliklerinin anlatilmasinda, tuketici icin anlam ve
deger tasimasinda marka Kkisiligi etkili olabilmektedir (Ozgiiven ve Karatas,
2010:114). Marka kisiligi, uzun vadeli marka degeri gelistirme ve mevcut degeri
artirabilme amaciyla kullanilan bir pazarlama aracidir (Yener, 2013: 91). Marka bir
urin icin veya firma olsun, marka sahipleri tarafindan markanin hangi kisilik
oOzelliklerine sahip olmasi gerektigine karar vermelidir. Marka kisiligi olusturmanin
cesitli yontemleri bulunmaktadir. Bunlardan biri de marka kisiliginin, tiiketicilerin
kisilikleriyle veya baska kisiliklerle eslestirilmesidir. Asagidaki kriterler bu

eslestirmeni gergeklesmesi siirecini kapsamaktadir (Yener, 2013: 91):
o Hedef kitlenin belirlenmesi.
e Istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi.
e Tiiketici kisiligi profili olusturmak.
¢ Bu profile uygun iiriin kisiligi olusturmak

Nitelikler, yararlar ve marka kisiligi marka imajint olusturan unsurlardir
Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmaktadir. Markanin farkli olmasinda, duygusal
Ozelliklerinin meydana gelmesinde ve tiketici icin bireysel bir anlam vermesinde
marka kisiligi etkilidir. Marka kisiligi, marka hakkinda hissedilenleri etkilemektedir.
Insanlarmn, markalara insan kisilikleri katmasi, arastirmalarda goriilmektedir. Reklam
araciligr ile marka kisiligi meydana gelebilmektedir Bunun igin marka
kisilestirilmekte ve {iriiniin anlamindan kisilik 6zellikleri ¢ikartilmaktadir. Mesela,
markanin faydasi “basar1” ise, marka kisiligi “basarili” ya da “kendinden emin”

olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi ve {irlin arasinda bag kuracak olan insanlarin



kendisidir. Bu kisilikle kendi kisiligi arasinda iliski kuruldugu zaman, tliketici-marka
bag1 tamimlanacaktir. Reklamin marka kisiligi ve imaji olusturmadaki basarisi,
insanlarin  markanin verdigi anlami algilamasiyla baglantilidir. Bu baglamda
markanin verdigi anlam anlasilmaz ya da planlanan sekilde algilanmazsa sGylenmek

istenen marka kisiligi ve imaji meydana gelmeyecektir (Tarhan, 2009: 16-17).
1.2.3. MARKA DEGERI

Marka degeri hem finansal agidan hem de tiiketici goziindeki konumu
itibariyle iki tiirli degerlendirilmektedir. Markalar, isletmelerin bilangolarinda
degerlendirilen 6nemli bir finansal varliktir. Alicilar, yatirimeilar ve hissedarlar igin
bir deger gostergesidir, belirleyicidir (Uztug, 2003: 23). Firmanin iriinlerinin veya
hizmetin degerine ilave olarak, markanin ad ve logosuna iliskin degerler grubuna
“marka degeri” adi verilmektedir. Markanin, {irlin veya hizmete kattig1 deger
neticesinde daha iyi bir pazar pay1 ve kar artig1 elde edilmektedir. Marka farkindaligi,
bagliligi, ¢agrisimlari ve algilanan kalitenin hepsi marka degerini gostermektedir
Marka farkindaligi, bagliligi, ¢agrisimlari algilanan kalite farkli bigcimlerde marka
degerini etkilemektedir (Aktaran: Cifci ve Cop, 2007: 74). Marka degeri ifadesi,
belirli bir marka ismi altinda yapilan ticari islemlerin toplam degerini belirtmektedir.
Mesela, kagit sektoriinde “Selpak”, seramik alaninda “Vitra”, sihhi tesisat alaninda
faaliyet gosteren “Artema”, Eczacibasi sirketinin biinyesinde bulunan markalardir.
Yapilan degerlendirme sonucunda, gercek bir firma degerlemesidir ve genellikle
mali ve stratejik karar vermede kullanilmaktadir. Ticari marka degerine ilave olarak
markali bir firmanin degerini meydana getiren bagska maddi olmayan varliklarin
deger alt kiimeleri de olabilir. Patentler, yazilimlar, entelektiiel sermaye haklari,
dagitim anlagsmalar1 bunlara 6rnektir. Boylece ticari marka icin 6denen miktarla
edinilen maddi olmayan varliklarin toplam bedeli arasinda farklilik olamamaktadir

(Ildir, 2005: 41).
1.3. MARKANIN OZELLIiKLERI

Marka kolay soylenmeli ve baska markalarla karistirrlmamalidir. Karigikliga

sebep olabileceginden dolayr herhangi bir Urliniin ya da isletmenin ismi, baska
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yerlerde kullanilmamalidir. Mesela, insanlarin bildigi “Ko¢ Holding” yaninda hig
ilgisi olmayan “Kamil Ko¢” isletmesi de vardir. Insan adlari olmamalidir. Ayni
marka isminden fazla olabilecegi gibi ve farkli yerlerde ayni faaliyeti gerceklestiren
bir marka olabilmektedir. Marka da cografi isimler olmamalidir. Ayn1 yerin adini
kullanan pek ¢ok isletme ve Uriin isim vardir. Bu durum, insanlar icin de, isletme igin
de olumsuz olabilmektedir. Mesela; “Ankara®“ adinda gazoz, makarna fabrikasi,
reklam ajansi, sigorta sirketi, vb. markalar bulunmaktadir. Markalar, Urinln
ozelliginden olusturulmamalidir. Uriinle ilgisi olmayan, uydurulmus bir adin akilda
kalma sans1 fazladir. “Sana”, “Omo” adlarinda oldugu gibi (Oyman, 2002: 369).
Basaril1 bir markanin unsurlari; Uriinlere ve hizmetlere ilave edilen gorsel isaret veya
marka, sembol, isim, tasarim, renkler veya bunlarin birlesimi; miisteri ve sirket
arasinda giiven iligkisinin gelismesine yardim etmek; temel triin veya hizmet tizerine
deger katmak; misteriye psikolojik odemeyi verdirmek, {irtin farklilagsmasinin
sorunlarin1 basit hale getirmek ve markayla misteri iliskisine bigcim verecek
kimliktir. Markanin unsurlarin1 somut ve soyut olarak ayirirsak, somut faktorleri;
urindin kendisi, marka ismi, marka, yararlarin tanimi; soyut faktorleri ise, gtven,
giivenilirlik, psikolojik 6deme, katma deger ve farklilagmanin kalitesidir. Marka
satiglar ve pazar payi ilizerinde pozitif bir etkiye sahipse, miisterileri ¢cekmekte ve
sirkete bagliliklarini sagladigi taktirde basarilidir. Basarili bir marka firma igin
degerlidir. Mesela, Coca Cola milyar dolarlik bor¢ talebinde bulundugunda, yine
milyar dolar degerindeki markasi teminat gosterildiginde ve kolay bir sekilde bu
talebi gerceklesmektedir. Basarili markalar, sirketlerin sadece bir pargasi olmaktan
fazlasidir. Kimse Coca Cola’nin bir siire sonra igeriginin surup, su ya da baloncuklar
olusuyla ilgilenmemektedir, Cola Cola’dir (Yarici, 2007:111) Her seyin hizla
gelistigi Diinya’da tiketicilerin bu hiza uyum saglamasi ve markalarin da uyum
saglamalar1 istenmektedir. Daha yenisini ve iyisini talep etmektedir. Markalarin bu
isteklerini hizla gerceklestirmesini beklemektedir. Bunu gerc¢eklestiremeyen
markalart tercih etmemektedir. Hizli olmakla birlikte markanin da giincel olmasi
gerekmektedir. Bir markanin giincel olmasi, giincel kalabilmesi kolay olmasa da
guncel olabilmesi icin, yonetim ekibinin de yenilikleri takip etmesi, bunlara adapte
olabilmesi gerekmektedir. Bunun oOneminin farkinda olan markalar, insan

kaynaklarma daha fazla onem vermeye baslamaktadir ve daha fazla yatirim
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yapmaktadir. Is gorenlerini diizenli olarak egitmektedirler. Bu sayede ayakta kalip,
farklilasmaktadirlar. Eskiden onemli olan driin Gretmektirler Uriin (retebildikce
guclenmektedirler. Zor olanin tiretmek degil, tiikketebilmek oldugu belirtilmektedir. O
yiizden yeni fikirler ve zihinler olmadan bir markanin ayakta kalmasi c¢ok zor
olmaktadir Yeni donemde iletisim olanaklarinin artmasi ile, markalar diinyanin
bircok yerine ulasim saglanabilmektedir. Bilhassa dijital pazarlamayi iyi kullanabilen
markalar diinyanin her yerinden miisteri bulabilmektedir bu sayede markalar uzun
streli faaliyet gosterebilmektedir. Kendi iilkelerinde veya yakin tilkelerde bir kriz
oldugunda daha az etkilenmektedirler. Baglantilarin1 daha 6nce yaptiklari i¢in bdyle
durumlarda, agirliklarin1 bagka iilkelere kaydirip, daha az yara almaktadirlar. Yeni
bir diinya sistemine dogru hizla yol aldigimiz bu dénemde yeni yap1 bir¢ok unsuru
etkilemektedir. Bu unsurlar ise markalar1 ciddi oranda etkilemektedir ve adapte
olamayan markalar kaybedilmektedir, giicsiizlesmektedir. Adapte olma hususunda
ise, marka yoneticilerine 6nemli gorevler diismektedir. Yaptiklari isler markalarinin

kaderini etkilemektedir (www.markafikirleri.com),

1.3.1. MARKANIN DIKKAT CEKIiCi OLMASI

Mal ya da hizmetlerin markalanmasi siirecindeki 6nemli kararlardan birisi de
markaya isim verme surecidir. Segilecek olan marka isminin mutlak suretle,
markanin konumlandirmas: ile iligkili ve tutarli olmas1 gerekir (Cifci ve Cop, 2007:
73-74). Markaya konugsmus dogru isimler riine deger katmaktadir. Marka adi
miisterinin o markay1 tercih etmesinde etkili olmaktadir. Bu sebeple firmalar marka
adlarin1 dogru segmelidir. Markaya konusacak etkili isme iliskin 6zellikler: Etkili bir
marka adi, kulaga hos gelecek adlar konmali ve anlasilir olmalidir. Kolay sdylenmeli
ve telaffuz edilmelidir. Zihinlerde farkli ¢agrisimlar olusturmalidir ve marka kolay
hatirlanmalidir. Rakiplerinden farkli olabilmelidir ve ayirt edilebilmelidir (Odabasi
ve Oyman, 2004: 365). Tiim medya ve iletisim araglar1 tarafindan kolay ve etkili bir
sekilde kullanilmalidir. Kultirel ve ticari farkliliklara dayanabilmelidir (Cifci ve
Cop, 2007: 74). Marka adi, markanin miisterilere saglayacagi olumlu iliskileri
saptayabilmelidir. Mesela, Honda otomobillerinin Civic modeli, kente ait, kentin bir

pargast anlaminda kullanilmaktadir. Misteriler, bu ad1 duyduklarinda, baska higbir
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seye ihtiya¢ duymadan, onun az benzin tiiketecegini ve kolayca park edilebilmesi
icin ebatlarinin kiigiik olabilecegini diistinebilirler (Cifci ve Cop, 2007: 74). Miisteri
algilarinda etki yaratan sey siliphesiz, sézel ve yazili araglara kiyasla, gorsel
araclardir. Kullanilacak etkili bir gorsel arag, markay1 ¢cok hizli, etkin ve kalici olarak
misterilerin hafizalarinda yer edilebilir. Markayr tamamlayan ve degismez kilan
onun ¢agristirdigi sembollerdir (Elitok, 2003: 55). Temel gorsel kimligi olusturan

marka sembolleri.

e Logo: Gergekgi veya somut bir grafik unsurdur. Markanin karakterini
ve kisiligini tanimlamaktadir.

e Amblem: Farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik olusturmak igin
logoyla beraber kullanilan bir semboldiir.

e Tammlayici: Uriin ya da hizmeti giinliik genel bir dille tanimlama
yoludur. Misir gevregi, Maden suyu gibi

e Slogan: Slogan ya da anahtar soz, semboliin bir parcasi olarak
kullanilabilir veya ondan ayr1 da kullanilabilir. Marka etkili sembol ve
sloganlarla desteklenebilirse, marka adi da o denli etkili olabilir (Cifci
ve Cop, 2007: 74).

1.3.2. MARKANIN FARKLI OLMASI

Markay1 tanima farkindalik olusturularak saglanabilir. Bu nedenle markanin
olusmasi ancak miisteriler tarafindan farkindaligi ile olmaktadir. Farkindalik,
markanin miisterilerin diisiincesinde yarattigi etkiyi ifade etmektedir. Marka
farkindaligi, farkli kosullarda miisterinin markayr tanimlayabilme becerisidir”
(Aktaran: Aktepe ve Bag, 2008: 84). Rekabetin yogun oldugu pazarlarda marka
fazlalig1 igerisinde kaybolmaya yonelik olarak marka farkindaligi markalara yatar
saglayacag ifade edilmektedir. Marka farkindaliginin, pazar performansi tizerinde
etkili oldugu disiiniildiiglinde, marka farkindaligi, tliketicinin diisiincesinde sekil
alan marka degerinin bir unsurudur. TUketicinin diisiinceleri ¢evresindekilerden ve
yasadig1 yerden etkilenebilmektedir. Marka farkindaliginin meydana gelmesinde,
televizyon reklamlari, aile ve akranlar 6nemli olmaktadir (Torlak vd. 2014: 149).

Marka farkindaligi, bir bireyin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya koti
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bilgiler biitininden meydana gelmektedir (Aktaran: Oksiiz vd. 2013: 422). Keller’e
gore marka farkindaligi ii¢ avantaj saglamasiyla tiiketici kararlarinda 6nemli rol
oynamaktadir. Bunlar diisiinme, goz Oniine alma ve se¢im avantajlaridir (Aktaran:
Aktepe ve Bas, 2008: 84). Markalasmak, diger markalardan ayirt edici olmak,
kendine has farkindalik yaratmaktir. Farkindalik, markaya dair algilanis bi¢imlerinin,
diisiincelerin olugsmasi i¢in On sart sayilmaktadir. Marka farkindaligi, markanin
insanlarin  zihinlerinde marka tanmirligi ve hatirlanirhigmmi tasiyor olmasi
gerekmektedir Marka taninmayi1 saglamaktadir; genelde taninmis iiriin anlaminda
kullanilmaktadir. Markalasma, pazarlama, tanitim, reklam ve halka iliskilere
dayanmaktadir. Herhangi bir seyi marka durumuna getirmek igin, onun bir garpici
Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmak, akilda kalict kilmak gerekmektedir. Farklilik
yaratilamiyorsa, markalagsma dan s6z edilmemelidir. Mutlaka o markayi, baska

markalara gore farkli kilan bir sey olmalidir (www.turkticaret.net).

Farkindalik piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili farkindalik diizeyini
gostermektedir. Tuketiciler bu piramitte marka ismi hakimiyeti, akla ilk gelen marka
olmak, marka hatirlanirhigin1 ve marka taninmishgi olarak farkindalikla ilgili dort
degisik diizeyi gormektedir (Aktaran: Oksiiz vd. 2013: 422). Marka Tanmmishgi;
taninmiglik, markaya olan asinalik olarak vurgulanmaktadir. Marka tanmirhigini,
markanin tiiketici diigiincesinde yer almasi ya da tiiketicinin markay1 diisiincesinde
boélimlendirmek icin yeterli derecede bilgi sahibi olmasiyla agiklanabilir. Dolayisiyla
taninirlik, markanin trtin bélimlendirmesi i¢inde baska markalardan farklilagsmasi ve
degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka Hatirlanilirligi; bir markanin hatirlandigini
sOyleyebilmek i¢in, ait oldugu iriin smifi degerlendirildiginde, o markanin
tilketicinin aklina gelmesi gerekmektedir. Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici
secim icin diisiinmediginde baska markalar tizerinde bir avantaj saglamaktadir. Akla
Ik Gelen Marka Olmak; akla gelen ilk marka olmak firmalar icin cok 6nemli bir
durumdur. Bu diizeyde bulunan tiiketiciler, markanin tamamen farkinda olmaktadir.
O Urin bolimi iginde ilk akla gelen marka olmak o bolimlendirmede en ok
farkinda olunan marka olmak demektir. Marka Ismi Hakimiyeti, en iist farkindalik

diizeyi, tiiketicilerden belirli bir {iriin sinifina ait marka adlar istendiginde ¢ogunun
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tek bir markay: ifade ettikleri “Marka Ismi Hakimiyeti” dizeyidir (Aktaran: Oksiiz
vd., 2013: 422).

1.3.3. MARKANIN KALICI OLMASI

Marka “yeni bir diikkdn+hos bir reklam” degildir. Bunlar gerekli olabilir
fakat yeterli olmayacaktir. Marka kendini tarif etmektir, kimlik kazanmaktir.
Hepimiz dogdugumuz zaman birer isimden ibaret oluruz. Zaman igerisinde bir
kimlik kazanir ve Oyle anilmaya baslariz. Higbir insan ben zekiyim ya da ben
hossohbetim diyemez. Bu karar1 onu yakindan taniyanlar verir. Marka konusunda da

karar1 veren tiiketicilerdir (lgiiner, 2006: 15).

Marka yaratmak icin hedef kitlenin 6nce kalbini kazanmak, sonra zihninde bir
yer edinmek gerekmektedir. Giiven duygusu kalp kazanmak i¢in bagvurulacak ilk
seydir. Once marka ve onun temsil ettigi iiriin ya da hizmet konusunda giiven
duyulmasini saglamak gerekmektedir. Daha sonra marka ile kullanic1 arasinda yarar
ve paylasilan ortak degerler konusunda bir bag kurulmalidir. Bunlar1 basarabilmenin
yolu ise agirlikli olarak, halkla iliskiler faaliyetlerinden ge¢mektedir. Hi¢ reklam
yapmadan yaratilmis ¢ok gili¢lii markalar vardir. Starbucks bunlara iyi bir 6rnektir.
(llgiiner, 2006: 76). Markalarm, tiiketicilerini toplumla iletisimlerinde temsil etmeleri
sebebiyle ilave edilen degerin yapisi, ¢ogunlukla Griinin somut niteliklerinden ¢ok,
markaya yuklenen soyut niteliklerle agiklanmaktadir. Bu deger; imaj, tarz ve iletisim
ile Uriinin somut yapisinin gelistirilmesini gostermektedir (Uztug, 2003: 23).
Markanin isletmede anlatip, benimsetilmesi markanin basaris1 hususunda yasamsal
Oneme sahiptir. Bir firmanin en degerli varligi, firmanin sahip oldugu markasidir. Bu
markanin neden var oldugu, sirketin hedeflerinin neler oldugu oncelikle sirkette
calisan insanlara benimsetilmelidir. Calisanlar bunu benimsedigi ve yansitabildigi
sirece o marka faaliyetini strdurebilmektedir. Arastirmalar gostermektedir ki
markanin faaliyet gosterecegini diisiinen tiiketiciler bu markalara %25 daha fazlasina

kadar 6demeye hazirdirlar (Ilgiiner, 2006: 85).
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1.4. MARKA CESITLERI

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye

gore tescil edilecek markalarin gesitleri 4 tanedir.

a) Ticaret markalari
b) Hizmet markalar1
c¢) Garanti markalari
d) Ortak Markalar

Ticaret Markalar1; Bir firmanin tretimini veya ticaretini gergeklestirdigi
mallari, diger firmalarin mallarindan farkli kilmaya yarayan sembollerdir. Mallarin

izerinde veya ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir.

Hizmet Markalar; Bir firmanin hizmetlerini baska firmalarm hizmetlerinden
farkli kilmaya yarayan sembollerdir. Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik,
televizyon-radyo yayincilarinin, otellerin, restoranlarin ve eglence hizmeti veren

isletmelerin markalar1 hizmet markalar1 ¢ergevesinde korunmaktadir.

Garanti Markalar1; Marka sahibinin kontrolii altinda, pek ¢ok firma tarafindan
o firmalarin ortak Ozelliklerini, Uretim faaliyetlerini, cografi menselerini ve kalitesini
garantileyen sembollerdir. Garanti markalarina en iyi 6rnek; Uluslararasi Yiin
Birligi’ne ait “WOOLMARK” markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan,
isletmelere verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO
9000, CE isareti, Ziirih Universitesi tarafindan dis ciirimesine neden olmayan
sakizlar lizerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de garanti markalarina 6rnek

gosterilebilir.

Ortak Markalar; Uretim, ticaret veya hizmet firmalarindan olusan, bir grubun
mal veya hizmetlerini diger firmalarin mal veya hizmetlerinden farkli kilmaya

yarayan sembollerdir (www.markatescilim.com).
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1.5. MARKA YONETIM SURECI

Marka yonetim sireci pazar analizi kavramindan ¢ikmustir. Pazarin detayl
bir fizibilitesi yapildiktan sonra firma kendisinin ve rakip firmalarin faaliyet analizini
cikarmalidir. Hedef kitlenin tercihleri tizerinde durulmali ve firmanin durumu bu
cercevede iyilestirilmelidir. Marka kisiliginin pazarda algilanisi g6z Onlinde
bulundurulmali ve markayla ilgili yapilmasi gereken farkliliklar olup olmadigi
incelenmelidir (Demir, 2006: 45). Stratejik marka yonetimi; firmalarin, vizyon ve
misyonlarina bagli, mal ve hizmetlerine marka ruhu asilamak igin, var olan fiziki ve
entelektiiel araglarini kullanarak, konumlandirma, imaj ve kimlik yaratmaya yonelik
asamalar1 planlamaktir. Marka yonetiminin ilk olarak marka farkindalig1 saglayarak;
marka imajimin gerceklestirilmesi ve markayr zamana ve diger faktorlere karsi
dayanikli duruma getirmek ve ikinci olarak markanin giiglendirilmesini saglamak
seklinde faaliyet alanlari vardir. Marka yOnetiminin, giicli markalarin, firma
yonetimine diger markalara dogru genisleme olanagi sunmasindan 6tlrti son derece

onemlidir (Hatipoglu, 2010: 41).

Marka olma, isletmelerin Urunlerinin  pazar paymi olusturmaktir.
Tuketicilerde marka bagliligi, tireticiye pazari kontrol altina aldirmaktadir. Pazari
kontrol altina alan isletme, irettigi iriin i¢in fiyatlama sireclerini rakiplerine bagl
olmadan saptayabilmektedir. Ayrica, marka yonetimini basarili bir bigimde
uygulayan firmalar marka sadakati ile tanitim i¢in yapacaklar1 harcamalari asgari
duzeyde tutabilmektedirler. Marka yonetimi bilhassa pazar liderligi ve rekabet
Ustlinliigiinii saglayan isletmelerin Urtinleri igin bir glivence olmaktadir (Aktuglu,
2004: 57). Etkili marka yonetimi icin, marka &gelerinin analiz edilerek, marka
yapisinin agikca ortaya konulmasi ve o markanin bagl oldugu pazar sartlarinin
incelenmesi gerekmektedir. Pazar analizinde pazarmm tanimlanmasi Ve tespit
edilmesiyle rakiplerin yeri de agiga ¢ikarilmaktadir. Markanin gelecekte gelecegi
yeri agiga cikartilarak, marka olma kararlari, marka ismini saptama, konumlandirma
ve tanitim stratejilerine iligkin uygun alternatifler saptanabilmektedir. Alinan
kararlarin pazar ortaminda analiz edilmesi ve stratejilerin belirlenmesi ve performans

degerlendirmesi yapilmaktadir (Aktuglu, 2004: 88).
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Genellikle marka yoneticisinin sorumluluklari. Asagida ki gibi siralanabilir
(Aktaran: Ak, 2009: 28):

1. Bir markanin; satis, kar ve pazar paylarini arttirabilmesi i¢in uzun dénemli

rekabetci stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.
2. Senelik pazarlama planlari, satis tahminleri ve biitgeler hazirlamalidir

3. Reklam metinlerini ve kampanyalarini hazirlamak igin reklam ajansiyla

birlikte ¢calismalidir

4. Miisteriler, miisteri olmayanlar, aracilar, rakipler, iirliniin performansi, yeni

firsatlar ve sorunlar hakkinda devamli pazarlama aragtirmasi bilgileri toplamak
5. Uriin igin firmanin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak
6. Mevecut irlinleri gelistirmek ve yeni iirlinler bulmaktadir.

Markalan giiclii kilmak i¢in yapilmasi gerekenler ise asagida siralanmaktadir.

Bunlar (Ak, 2009: 28):
e Markanin tagidigi anlam1 bilmek ve uygun driinleri pazarlamak,
e Markay1 dogru sekilde konumlandirmak,

e Pazarlama faaliyetlerini destekleyici ve markanin bir 6gesi olabilecek isgiler

calistirmak,
¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini kabul etmek,
e Stratejik marka hiyerarsisi tasarlamak ve uygulamak,

e Miisteri beklentilerini analiz etmek ve buna uygun fiyatlandirma stratejisi

saptamak,

e Markaya guveni saglamak, uygun marka kisiligi olusturmak ve imajini

gelistir.
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IKINCi BOLUM
KENTLERIN MARKALASMASI

Calismanin bu boliimiinde kent kavrami, kentlerin marka olusumu, kentlerin

marka konumlandirilmasi, kentlerin marka stratejileri konulari incelenmistir.
2.1. KENT KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu soézliigiinde “kent” kelimesi anlamina baktigimizda, es
anlamlis1 olarak “sehir” kelimesi ile karsilagmaktayiz. Sehir, “Niifusunun ¢ogu
ticaret, sanayi, hizmet veya ilgili islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin
olmadi@1 yerlesim alamdir’” (Sakarya, 2014: 2). Insanlar bir toprak pargasi iizerinde
yasarlar. Insanlarm hayatlarini devam ettirdikleri alana “sehir” ya da “koy”
denilmektedir. Sehir ile kdy her zaman birbirinden kesin hatlarla ayrilamaz (Keles,
2012: 101).

Sehir kavrami idari ve kisisel ozelliklerle ifade edilebilecegi gibi, digeri
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel olmak {izere iki ayr1 6zelliklerle de degerlendirilebilir.
Idari ve kisisel ozelliklerle sehir; belli bir niifus biiyiikliigiinde olan yerlesim
birimidir. Fakat nufus, bir sehrin kavram haline gelmesinde yeterli Olgit

olmamaktadir.
Weber bir yerlesimin sehirsel topluluk olabilmesi igin:
a) Savunma amagl kalesi,
b) Pazar’,
c) Mahkemesi ya da goreli otonom kanunlart,

d) Kismi bir ekonomisi ve 6zerkligi olmasi gerektigini belirtir. Bu nitelikleri

tastyan kent siyasal bir birimdir (Aktaran: Pustu, 2006: 130).

Sehir; yerine ve vaktine gore genis sayilacak sekilde toplanmis ve bazi ayirt
edici nitelikleri bulunan tlketiciler ve yapilar toplulugudur (Keles 2012: 101).
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Kent kavramim1i koy ya da kirsaldan ayiran birtakim temel ozellikler

bulunmaktadir. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir (http://www.yerelsiyaset.com):

¢ Heterojen bir yapiya sahip sosyal bir topluluktur.

e Fazla niifusa sahip olmasina ragmen yerlesim alaninin sinirli olmasi

nedeniyle niifus yogunlugu fazladir.

e Mekédn bakimindan insanlar birbirlerine yakin olsalar da sosyal mesafe

olarak birbirlerinden uzaktirlar.
e Kent bireyselligin ve Ozgiirliigiin gelismis oldugu bir yapidir.

e Kentteki insanlar arasi ilinkileri formel ve rasyonel yapi belirler oysa

geleneksel yapilarda giinliik hayat enformeldir.
e Uzmanlasmaya dayal1 is organizasyonlar1 daha yaygindir.

e Yol ve ulasim imkanlar1 ile sosyal unsurlarin mekansal hareketliligi ve

siiflar arasinda sosyal hareketlilik ileri diizeydedir.
e Kent kiiltiirii dinamik bir yapiya sahiptir.

e Sehirler sosyal iligkilere agik, sosyal — kiiltiirel degisimin yogun yasandigi

yerlerdir.

e Schir ekonomik imkanlar, saglik, egitim, bilim, sanat vb. bakimindan

gelismistir.

e Diger taraftan kazalar, su¢ isleme, alkol, uyusturucu bagimliligi, sefalet,

anomi (kuralsizlik) yabancilasma vb. sorunlart da tiretmektedir.

Kent; mal ve hizmetlerin, tiretim, dagitim ve tiiketimi siirecinde toplumun
siirekli olarak degisen gereksinimlerini karsilamak i¢in ortaya ¢ikan bir ekonomik
mekanizmadir. Bu genel tanimin disinda bir yerlesmeye “kent” adinin verilebilmesi,

genellikle, niifusun tarim dis1 kesimlerde calismasina baglidir. Buna gore kente
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yerlesme, tarim disindaki ve tarimdaki niifus oranlarini incelenerek sehir ve kdy ismi
verilmektedir. Baska bir tanim da yonetim bicimine gore, belli bir yonetsel 6rgut
biriminin sinirlar1 iginde kalan yerlere sehir, bu sinirlarin disindaki alanlara koy adi
verilmektedir. Devlet Istatistik Enstitiisii yayinlarinda, il ve ilge niifusu kentsel niifus
sayilldigima gore, Tirkiye’de sehir ve koy ayriminda yonetsel Orgiit sinirlar

oOl¢iitiiniin benimsenmis oldugu ifade edilmektedir (Keles 2012: 107).
2.2. KENTLERIN MARKA OLUSUMU

Bir sehir; kolay erise bilirlik, finansal imkanlar, kiltirel ve tarihi zenginligi,
sehirde diizenlenen etkinlikler, goriiniimii, iklimi, diger sehirlerle benzer ve farkli
taraflari, sehir i¢in yiiriitiilen pazarlama ve iletisim ¢alismalar1 gibi faktorlere bagl
olarak marka sehir olma potansiyeli tagimaktadir (Sahin, 2010: 52). Kent
markalagsmasi, geleneksel pazardaki tiriin ya da hizmet pazarlamasinin, sehirlere
adapte edilmesi olarak tanimlanabilmektedir (Peker, 2006: 20). Sehirlerin
markalagmast ¢aligmalar1 6zellikle Avrupa’da, 1950’li yillarda sehirlerin yeniden
kurulmasi ile baglamistir. 2. Diinya savasi sonrasinda zarar goren sehirler AB fonlar
ve Bolgesel Kalkinma Yatirimlar1 sayesinde Avrupa’nin o6zellikle Almanya’nin
gelismesi hizlanmistir. Tim ulusal politikalar sehirlerin kendi kendine yeterli
olmalar1 lizerine kurulmus, rekabet pek fazla hissedilmemistir. Cogu iilke, sinirh
miktarda otomotiv ve gemi insas1 gibi is kollar1 ile gelismesini siirdlirmiistiir. O
yillarda, emlak piyasasi, ingaat alanlari, temel endiistriler ve nakliye alanlari ile sehir
yonetimlerinin bagarist Ol¢iilmektedir. Miihendislik bilgisine sahip olmak, sehir
yonetimi i¢in yeterlidir. Yenilikgilik, tasarim yonetimi gibi unsurlarin énemi fark
edilmemistir. Yapilagsma yerine getirilmesi gereken bir gorev olsa da sehirlerin
gelismesine Oonemli etki yaratmistir. Sehirlerin tasarimi konusunda 6nemli adimlar
atilmistir. Sehir yoneticileri genellikle, insaat, altyap: gibi alanlarin uzmanlarindan

secilmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 149-151).

Sehir iiriin ise, saglikli bir sehir markalasmasi da bu iriinii diger {irinlerden
ayirt etmeye yarayan bir unsurdur. Diger bir ifadeyle, sehir sahip oldugu olumlu imaj
ile deger katilmis marka sehre doniisiir. Sehir markalasmasi herhangi bir {iriin

markalasmasindan da farklidir. Ciinkii sehirlerin markalasmasi;
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1. Insanlar igindir,
2. Sosyal belediyecilik geregidir,
3. Demokratik siireclerle gergeklesir,

4. Sehri ve sakinlerini rekabet edebilir bir kimligin sahibi yapacaktir

(Akpinar, 2011: 35).

Kentsel eksiklik faktori markanin sehirlesmesi i¢in engel teskil
etmemektedir, dnemli olan sehri yurtdisina agmak ve yabanci yatirimeilari, turistleri
artan trendle sehre gekmektir. Cografi konum agisindan avantajli her kent kendi
kaynaklariyla biiyiimeyi basarabilir, diizenli olarak niifusu, kisi basina diisen geliri
artabilir, kentsel dontisiimiinii saglayabilir, temiz sokaklari, glzel yapilari, diizenli
calisan kamu kuruluslari, kentini seven halki olabilir ama bu sehri marka
yapmamaktadir. Marka sehir olmak igin bu yeri merak uyandiran bir yer durumuna
getirmek, keyifle yasanacak bir kent ortami yaratilmasi, kente gelenlere sicak
davranilmasi, sanayi ve ticaretin kolay hale getirilmesi gerekmektedir. Sehri merak
uyandiran bir yer durumuna getirmenin anlami, kentin belirli bir unsurunun 6n
planda tutulmast ve isminin dlnyadaki insanlara devamli duyurulmasidir.
Dolayisiyla medyadan ve kente gelen turist ve yatirimcilardan faydalanabilir. Kente
gelen bu misafirlere kentin ve imkanlarinin iyi tanitilmasi, iilkelerine dondiiklerinde

bu kenti anlatmalarini saglayacaktir (Wwww.izto.org.tr).

Sehir markalasmasi, mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢cin marka
stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin kullanildig1 yeni bir ifadedir. Bu ifade
ile sehirler, tim giliclerinin pazar gereksinimleriyle dogru iliskilendirilmesini
saglayarak, gii¢lii, olumlu ve farkli itibarinin o sehre kalic1 avantajlar saglamaktadir
(Tanlasa, 2005: 44). Markalasma gayretleri trlne 0zel bir kimlik vermektedir. Bu
markalasma tiirlinde sehirler i¢in planlanan da bu olmaktadir (Aktaran: Akpinar,

2011: 54).

Bir sehrin ilk ©once kendini gdsterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin

diisincesin de rakip sehirlerden daha iistiin niteliklere sahip olarak yer almasi ve en
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son olarak da sehrin amaglari ile paralel olarak bir marka olusturarak kendini fark
ettirmesi gerekmektedir (Akpimar, 2011: 54). Sehir markalasmasi sehirlere su

asamalardan sonra deger kazandirabilir.
1. Kentin gui¢li vizyonu sebebiyle verdigi mesajlari diizene koymak.

2. Kentlerde yasayan halkin yapabileceklerini ortaya koyarak ve kente

yapilan yatirimlari tesvik ederek iktisadi deger olusturmak

3. Kenti daha etkili ve hatirlanir bir duruma getirerek yabanci bilinirligi
arttiracak olanaklar saglamak (Peker, 2006: 23).

Bir sehrin markalasmast zaman gerektiren bir siirectir. Her sehrin
karsilayabileceginden daha fazla bir maliyet gerektirmemektedir. Ayrica, yapilacak
reklam kampanyasiyla ¢are bulunacak bir problem degildir. Yapilacak bir marka
stratejisi cabasiyla olusmasi ve uygulanmasi; vakit ve gayret, akil ve sabir
gerektirmektedir. Eger gerektigi gibi yapilirsa, uzun donemde elde edilecek
kazanimlar, yapilan harcamalar1 fazlasiyla gecer, marka budur. Giiniimiizde,
ulkelerden ziyade kentlerin 6n plana ¢iktigi ve bu dogrultuda iilkelerin itibarlarini
kentlerin belirledigi gozlemlenmektedir. Sehir kaynaklarmin marka haline getirilerek
pazarlanmasi ile bilinirliginin ve degerinin artmasi ile birlikte, sehrin bir kimlige
kavusmasi da s6z konusu olmaktadir. Sehri simgeleyen Griinlerin ve hizmetlerin
marka olmasmin yolunun agilabilmektedir. Ayrica sehrin markalasmasi ile kenti
cazibe merkezi haline getirmesiyle sehrin misafirleriyle, misterileriyle arasinda
duygusal bir iligki kurulmasi mimkindar. Boylece kent markasinin devamlilig
saglanabilir (Zeren, 2011: 97).

Marka olma, sehre Olculebilir iktisadi, sosyal ve kdltirel acidan degerli
olmasi i¢in marka stratejisi ve iletisiminden elde edilen verilerin sehrin gelisimine
uygulayan yeni bir is alanidir. Sehrin gucli ve olumlu yanlarini ve sehrin
karakteristik 6zelliklerini istenilen insanlara yayan guclu araglar meydana getirmeyi
hedefleyen, bitlinsel ve detayli bir siiregtir. Profesyonel uzmanlik gerektiren sehir
markalagsmasi, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin birlestirilmesinden

olugmaktadir. Sehir markasi; kentsel yorenin ayirt edici Ozellikleri, yonetim ve
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pazarlama teknikleriyle sosyo-iktisadive mekansal planlamay1 igeren kentsel gelisme
stratejileridir (Peker, 2006: 20-21).

Sehirler, kendilerine 6zgi 6zelliklerini kullanarak birer marka olabilmektedir.
Ulkelerin yerine, kent, hatta kasaba markalarmin olusturulmasinin bir gereklilik
oldugu diisiiniilmektedir. Marka olma strecinde g0z 6niinde bulundurulmasi gereken
en onemli noktanin, sehirle 6zdes olacak ger¢ek bir imajin yaratilmasina dikkat
cekilerek “vaat edilenin verilmesi” gerektigi konusu 6n planda tutulmaktadir (Ilgiiner
ve Asplund, 2011: 44). Bir kentin markalasmasinin 6nemini saglayan ana sebeplerin
oncelikli ekonomiktir. Globallesme surecinde ¢ekim merkezleri halinde doniistiirme
kavrami kendisini kentlerde somutlagtirmaktadir. Bu anlamda devamli ve gegerli bir
¢coziimden bahsedilememektedir. Bunun yaninda kentler bir firsat olarak hem yatirim

alanlarin1 hem de sermaye aligverisini saglamak adina 6nemli bir resim olmaktadir

Kentler su sebeplerden 6turi marka haline gelmek gerekliligiyle karsi karsiya
kalmaktadirlar (Ozden, 2013: 4):

* Uluslararas1 medya giicti,

» Uluslararasi seyahat maliyetlerindeki azalma,
« Kiiresel tiiketicinin harcama giiciindeki artis,
* Sehirlerdeki benzer avantajli ¢oziimler,

« Insanlarm degisik kiiltiirlere olan meraki.

Bu anlamda sehir markasin1 yaratmak ve onu yerlesik kilmak, o sehrin

kiiresel sistem icerisindeki kaderini tayin edici konumdadir (Ozden, 2013: 4).

Sehir markalagmasi siireci o sehrin sakinlerinin beklentileri ile Ortiismekte
ancak metotlar anlaminda sorunlar yasanabilmektedir. Ornegin bir {iniversite sehri
olmak isteyen sehir sakinleri buna uygun toplumsal yapiya sahip degillerse, sehir ile
tiniversite unsurlar1 arasinda olumsuz bir iligki gozlemleyebilmek miimkiin olacaktir.

Bu nedenle sehir sakinlerinin beklentileri ile idarecilerin projeksiyonlar1 arasinda
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vade farklar1 olasidir. Sehir sakinleri tipki Atlanta Olimpiyatlar1 6rneginde
gozlemleyebilecegimiz gibi ¢ok daha kisa vadeli modellere yonelirken, c¢agin
gerektirdigi kiiresel marka sehir olma amacina gidebilmenin yolu ¢ok daha zorlu
olarak goziilkmektedir. Oysaki bu metot ¢ok daha kalicti bir ¢oziimi
ongorebilmektedir. Sehrin kimliginin ve imajimin ingasini miiteakiben hedef kitle ile

iliskiye gecilmesi ¢ok daha saglikli sonuglar dogurabilecektir (Eroglu, 2007: 65-68).

Sehre has marka stratejik analizleri marka olusturmanin ilk strecidir, Bu
sliregte sehrin giiglii ve zayif taraflarinin agiga ¢ikarilmasiyla, gucll taraflarini nasil
kullanabilecegini arastirmasiyla marka analizi gergeklesmektedir. Ikinci siirecte
marka kimligi olusturulmaktadir Marka kimligi unsurlarindan bazilari, marka
kisiligi, isim, sembol, slogan ve ulke kokenidir. Uglincti siirecte marka degerini
yaratmak, farkindaligi saglamak gerekmektedir Son slrecte ise markanin
konumlandirilmas: gerekmektedir. Konumlandirma, markay: tiiketicilerin zihnine
kaydetmektedir (Eroglu, 2007: 67). Sehirlerde sunumu yapilan tiim mal ve hizmetler,
yani biitiinlesik tecriibeler, tiiketici tarafindan yerin markasiyla iliskili olarak
algilanmaktadir ve kentin marka adi altinda tiiketilmektedir. Bir iiriinde oldugu gibi,
bir sehir markasinin da her yerde basarili olabilmesi i¢in, bilhassa iiriinii olusturan
unsurlarin iyi distinilmesi, Urtin ile ilgili neyin ne anlam tasidiginin bilinmesi ve bu
anlamlarin  yonlendirilmesi gerekmektedir. Marka, kentin sundugu degerle
farklilagsmaktadir ve bu degeri temsil etmektedir. Kentler, sahip olduklart tistyap:
yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel Ozelliklerle de farklilastirilabilir. Fakat bu
Ozellikler kolay bir sekilde kaydedilebilir oldugundan tliketiciyi her zaman ve yeterli
diuzeyde motive edememektedir (Aktaran: Cevher 2012: 4). Kentin ve bdlgenin
kultir ve mirasi, kentin marka olmasinda ®énemli olmaktadir. Mesela, Piramitleri
barindiran Misir ve Cin Seddini barindiran Cin gibi tilkeler bu eserler ile marka

olmaktadir (Eroglu, 2007: 67).

Bir sehrin marka olmasi, iletisim ve etkilesimin gelistigi bir diinyada ileride
Ooneminin artacag diisiiniilmektedir. Dinya nifusunda sehirlesme oraninin artmasi,

sehirlerde insan dokusunun hizla farklilagsmasi, iktisadi, sosyal, kulturel, cevresel ve
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guvenlikle ilgili faktorlerin sehir insanlarinin niteligi ve niceliginin artan talepleri ile

marka olmay1 6nemli kilmaktadir (www.Referans.com).

2.2.1. KENT MARKA DEGERI OLUSTURMA

Marka degeri, marka imaj1 ve kisiligi ile insanlarin markaya verdigi manevi
ve maddi degeridir. Sehrin marka degerinden bahsedildiginde; ziyaretginin seyahate
0dedigi paranin miktari, yatirimer tarafindan sehrin sagladig faydalar, yatirrm yapma
istegi dogurmasi ve yatirim i¢in 6denen para olarak ifade edilebilir. Bunun yaninda
sehrin yiiksek marka degeri, sehirde Uretilen baska Urinlere de imaj degisimi
yapilmasina imkan saglamaktadir. Sehrin marka degeri, sehir insanlarma fayda
saglamaktadir. Marka degeri yiiksek bir sehir, iktisadi ve sosyal bir ¢ekim merkezi
durumuna gelir. Boylece sehre yatirim yapilmaktadir, istihdam saglanmaktadir,
altyap1 ¢alismalar1 tamamlanmaktadir, kiltlr ve sanat yasami gelismektedir. Bunun
yaninda marka degeri yliksek bir sehir; kalite, marka baglilig, farklilik ve farkindalik
olusturmustur. Ziyaret¢i veya yatirimci sehre gitmekten vazgegmeyecektir. Bunun
sebebi yiiksek marka degeri; sehrin sagladigi ve istekleri oldugunda marka doyumu
saglamasi, sehrin marka kisilik Ozellikleri sebebiyle rakipleri arasindan kolay
secilmesi, marka farkindaligi yaratmasi, gucli sehir marka imaji ile sehirle ilgili
olarak ipucu alindig1 taktirde, gegmis bilgi ve tecriibelerini kontrol eden yatirimcinin
sehre iligkin diisiinmesi, markay1 tanimasi, kentin taninmasindan sonra sehirle ilgili
herhangi  bir uyarici  verildiginde sehrin  hemen  bilinmesi  Ozellikleri
gerceklesebilmektedir (Yaman, 2008: 72).

Bir kentin markalagmasi, o kenti bir iirlin olarak piyasaya sunmaktir. Marka
kent tanimi ekonomi ile dogru orantili olmasindan dolay1 oldukca ilgi cekicidir.
Markalar mekanlara kalite ve dolayisi ile ekonomik fayda saglayan unsurlardir.
Diger yandan hem kent insan1 hem de ¢esitli amaglarla kenti ziyaret eden kisiler
bakimindan degerlendirildiginde marka faktorii olduk¢a 6nemlidir. Bir kentin etkili
bir markaya sahip olmasi igin, onu diger kentlerden ayiran farkli dinamiklerinin
olmast gerekir. Basarili bir marka, kentin ¢ekiciligini artirir. Bunun yan sira, kent
imajlar1 da markalagmada biiylik rol oynar. Tarih, kiiltiir, ticaret, turizm yatirimlari,

dogal ¢evre ve mimarlik gibi degerler kentin kalitesini artirir (Sahin, 2008: 32).
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2.2.2. KENT MARKA iMAJI

Sehir imaj1 ziyaret eden insanlarin sehirle ilgili bilgilenmesi ve gosterdigi
tutumdur. Bu sebeple; sehir imkanlari, var olan imaj ve hedef kitlenin ézelliklerinin
incelenmesi, hedef sehir imajinin ¢izilmesi ve imajmn yonetilmesi gerekmektedir.
Sehir imajinin yonetilebilmesi igin, sehrin ilk 6nce ana bazi fonksiyonlara sahip
olmast gereckmektedir. Bu Ozelliklerin en Onemlileri arasinda; sechrin, halkin,
ziyaretcilerin, yoneticilerin ve var olan firmalarin gereksinimlerini karsilayacagi bir
altyapiya sahip olmasi olarak ifade edilebilir. Diger 6nemli 6zellik olarak sehirde

yasayanlarin ve is adamlarinin bu degisimi yapmaya kararli ve agik olmasidir (Sahin,
2010: 43).

Kent imajin1 yonetme siireci Oncelikli olarak sehrin hedef Kitlesini tespit
etmek, ardindan bu kitle tarafindan algilanan imaju ile ilgili veriler toplamak, mevcut
imajin olusmasina sebep olan pozitif ve negatif faktorleri saptamak, sehrin diger
sehirlere gore avantaj ve dezavantaj olabilecek 6zelliklerini tespit etmek (SWOT
analizi), yapilan analizle istenen degisimi gerceklestirecek stratejik iletisim planini
yazmak, olabilecek kriz oldugunda yapilacak planlar olumsuz imaji ortadan
kaldiracak planlar yapmak, uygun mesajlar vererek dogru kanallar vasitasiyla
cevreye iletmek (Sahin, 2010: 45).

Sehirler ve ulkeler igin imaj 6nemlidir. Bunun nedeni Ulke, bolge ve
sehirlerin imajlari, insanlarin yatirim, aligveris, yerlesim, calisma ve seyahat etme
kararlarina yon vermektedir. Uriinlerin {izerinde bulunan Alman, Japon veya Isvicre
yapimi etiketi, tliketicilerin o triinlerle ilgili algisimi farklilagtirmaktadir. Sirket
markalar1 gibi sehir marklarinin da yonetilmesi mecburidir. Dogru yonetilmeyen
sehir markalari, olumsuz yonde farklilasacaktir. Gelismis iletisim olanaklari
sebebiyle sehirle ilgili negatif bilgiler kisa siirede genis bir alana yayilabilmektedir.
Uzun sirede ve biliyiik yatirimlarla meydana getirilen kent marka imaji kiigiik
dokunuglarla zarar gorebilmektedir. Bu baglamda, pozitif marka imaji meydana
getirmenin yaninda onu korumak da onemlidir. Yerel yoneticiler ve 0zel sektor
bakimindan kendi sehir markalarin1 bilmek ve potansiyel yatirimer, turist, yerlesimci

ve diger sehir insanlar1 tarafindan gérinimlerini bilmek 6nemlidir. Eger sehrin imaji
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ile gergekler arasinda farkliliklar bulunuyorsa, bu farkliligi tamamen yok edecek

veya azaltacak onlemler almak 6nemlidir (Karaca ve Ozdemir, 2009: 119).

Sehir imaj1, schirde yasayanlarla sehir disinda yasayanlarin, sehir i¢in pozitif
ve verimli bir tutum sergilemesidir. Yaratilan “Biz” duygusu ile sehirde bulunan
ticari kuruluglar, kamu kesiminden kurumlar, sehrin sivil toplum orgiitleri ve sehir
sakinleri; sehrin marka olmasi icin c¢alisacaklar, daha sonra da bu markanin

guclenmesi icin tum enerjilerini bu alana yoénlendireceklerdir (Saran, 2005: 105-106).

Bir kentin imaji, sehir sakinlerinin 0 sehir ile ilgili kani, diisiince ve
izlenimlerinin biitiiniinden ibarettir. imaj o yer ile ilgili onlarca bilgi ve ¢agrisimi,
sadelestirilmis ifadesidir. Zihnimizin, o yere ait bircok veri arasindan, temel bilgiyi
One cikarma siirecinin bir iiriintidiir. Kent imaj1 o yere ait kanilarin tiimiinii ifade eder
(Iigiiner ve Asplund, 2011: 265). Kent imaj1 yaratmada takma ad, logo, slogan, sekil
ve renk gibi gorsel kimlik araglarinin 6tesinde “mimari yapi“da bir bagka aragtir.
Kentler yiizyillardir farkli simge yapilariyla markalagmislardir. Degisen deger
yargilariyla, her cagda kentlerde farkli simge yapilara rastlamak miimkiin olsa da
baz1 yapilar tasarimlarmmin farkliligi, goriinlimleri ve kent ile i¢ ige ge¢mis
durumdadir. Sonug¢ olarak, kimlik ve imaj kelimeleri ayn1 anlamlara sahip gibi
goziikse de olduke¢a farkli kavramlardir. Kimlik bir kentin sahip oldugu bilesenleri
dogrultusunda iistlendigi rol olarak tanimlanir. imaj ise kenti disaridan algilanan,
farkl kisilerin izlenimlerine dayanan goriintiisiidiir. Bugiin kentler basarili bir imaj
olusturmak i¢in kimliklerini kullanmaktadirlar Marka kent yaratma siirecinde
kullanilan araclar; basarili sloganlar, kent kimligine uygun tasarlanmis logo, sekil ve
renkler, Onemli hadiseler, sehir markasindan dogdugu, siirekliligini sehrin
kimliginden aldig1 middetce basarilidir denilebilir (Varli, 2011: 50).

Ulke imajindan direkt etkilenen kent imaji, kentin gerek i¢/dis olmak Uzere
hedef kitleler bakimindan 6nemli olmaktadir. Turizm pozitif bir kent imaji, kente
uluslararas1 avantajlar saglayacaktir. Hedef kitlenin turizm amagh kente gelmesinde
kenti cekici kilmaktadir. Turistin karar alma surecinde, objektifligi, izlenimleri, 6n
yargilar, hayaller, beklentiler, duygu ve diisiincelerden olusan imajin belirleyiciligi.

iilke imajindan kaynaklanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 166). Kent imaji
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kavrami Kent markasi1 yaratmada stratejik bir dneme sahiptir. Bunun nedeni kent
imaj1 insanlarin Kente iliskin algilama ve izlenimlerinden meydana gelmektedir.
Hedef kitlede olumlu imajin olusturulmasi rekabet avantaji ve devam ettirilebilir bir
gelisim saglamaktadir. Kentin hedef kitleye gore farkli yerlerde imajinin
incelenmesi, s6z konusu alanlarda negatif olan imajin istenilen bicimde meydana

gelmesi i¢in biitiinlesik iletisimden faydalanmak gerekmektedir (Vural, 2010: 102).
2.2.3. KENT MARKA KiMLIGI

Kimlik kelimesi sosyal bilimler, antropoloji, felsefe ve sosyoloji gibi birgok
bilim dalinda farkli tanimlara sahiptir. Ote yandan kimlik, sosyal bilimlerin her
alaninda kullanilan, bir bireyin kendisini farkli ve ayri bir varlik olarak tanimlamak
icin kullandig1 genis kapsamli bir terimdir. Bugiin kimlik kelimesi sehirler ve kentsel
teori alaninda da kullanilmaktadir (Sahin, 2008: 37). Sehirlerin kendisine ait bir
kimlikleri oldugu sdylenebilir. Bu kimliklerle her sehir, kendine 6zgu bir nitelik
kazanir. Her sehir kendine has cografi konumu, mimarisi, kiiltiirel yapisi, yasam
tarzi, gelenek ve gorenekleriyle bir butlinlik kazanmaktadir. “Kent Kimligi belli bir
gecmisi olan, devamli gelismeyi strdiren ve belli olgularla bigim alan kavramlar
bltunudir. Bir sehrin fiziksel, sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve tarihsel olgulari o sehrin
kimligini olusturmaktadir. Sehir kimligi kavrami o sehirde yasayanlarin bu yere
yikledikleri anlamlandirma ve degerler olarak diistiniilebilir” (wikipedia.org/Kent

kimligi).

Kentin olusumuna katki saglayan kent bilesenlerinin tiimii soyut ya da somut
olarak kentin kimligi tizerinde olumlu veya olumsuz etkilidirler. Bu katkidan olumlu
olanlar kent kimligini yliceltip algilana bilirligini artirirken olumsuz olanlar kimligin
‘kimliksizlesme’ olarak kasimiza ¢ikmasina neden olur. “Sehirler kendilerine has
karakterleriyle kimlik kazanmaktadirlar. Mimari ve sehirsel anlamda kendilerine has
taninan karakterlerini yitiren sehirler ise herhangi bir sehir, kdy veya yerlesim
kimligine biiriinmektedirler ve hatta kimlik karmasasina diismektedirler (Aktaran:
Gonc, 2007: 74).
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Sehirlerin fiziksel/cevresel yapilari o sehrin kimligini olusturmaktadir.
Cevresel yapi, yalnizca sehrin ana Kimlik unsurlarini degil sehrin kimligini paylasan
insanlarin zihnini sekillendirmektedir. (Aktaran: Caliskan vd., 2014: 15). Fiziksel
yapi, insanlarin yalnizca ve toplumsal zihinlerine islemez o cografi kosullar
kullanarak yasama iligkin insanlara bir “yasama stratejisi” sunmaktadir. Insanlarin
giyim kusamlari, yeme igme Kkiiltiirleri ve hatta inanglar1 gibi etkenleri belirleyen
toplumsal kimlik unsurudur. Bu sebeple sehir kimliginin degismezlerinin basinda
sehrin fiziksel ve cografi bilesenleri gelmektedir. Boylece dogal gevre, topografik
oOzellikler, iklim ve bitki ortist gibi unsurlar insanlarn kiltiiriine direkt etki
etmektedir. Yapay cevre Ozellikleri, yerlesim bi¢imi, binalar, cadde, sokak ve

meydanlar, sehire ve topluma ait sembol kavramlarda cevresel faktorleri tamamlayan

onemli beseri faaliyetler kentsel kimlik bilesenleridir (www.serka.gov.tr).

Marka kimligi, marka ile ilgili var olan, triine iliskin ana faktorleri temsil
etmektedir. Bu faktorlerin tutarliligi hem birbirlerinin tutarliligini yinelemektedir
hem de imaj olusturma asamasinmn bitiinligini saglamaktadir. Neticede, bu
faktorler, marka kimliginin bitinligine katki saglamaktadir. Konu, “sehir”
yonunden degerlendirildiginde kimlik; bir kenti diger kentlerden ayiran 6zelliklerdir
(Yavuz, 2007: 50). Marka kimliginin igerigi stratejik diisiiniilmezse, bir tarafa iliskin
etkili bir marka imajmnimn tasarlanmasi mimkin olmamaktadir. Marka sehir olmanin
temelinde tek basina maddi zenginlikler degil, yazili olan ve olmayan kiiltiirel miras
da yatmaktadir. BOylece bir kentin marka olmasinda, yazili olan ve olmayan kiiltiirel
degerler yaninda mimari ve estetik degerlerde yer istii ve yeralt1 zenginlikleri birer
unsur olarak kullanilabilir. Mesela, kentin kurulusu, efsaneler, masal ve hikayelerle
onemli kisiler, mimari ve estetik degerler tagiyan 6nemli eserlerin korunmasu, ileriki
kusaklara tasinmasi, yeralt1 ve yer istii zenginliklerinin unutulmamasi gibi yollarla
kentin marka olmasina katkis1 olmaktadir. Bu ise siiphesiz, gegmisle baglarin giiglii
ve siki tutulmasina baglhidir. Ayrica gunln gereksinimlerine, iletisim ve ulasim
araclarma uygun bir sekilde bunlarin sunulmasi da kentin marka olmasina Onemli
katkilar saglamaktadir. Bu baglamda, tarihte ve guniimizde mevcut zenginliklerin
unutulmamasi ve korunmasi anlayisi kentlerin marka olmasinin en 6nemli ¢ikis

noktalar1 olarak goriilmelidir (www.serka.gov.tr). Kentin var olan kimligi,
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kamuoyunun goziinde iyi, kotii, yasanabilir, modern, tarihi vs. gibi birtakim
izlenimler birakabilir. Bu izlenimler de kentin var olan imajidir. Imaj, bireyler
tarafindan kurum ya da kurulusun farkli yonlerinin algilanmasi sonucunda
benimsenen goriislerin toplamindan olusur Bir bagka deyisle, gercek ¢evrenin kisisel
yoruma dayali olarak zihinde sema haline doniisme siirecidir. Kimlik de, birey-gevre
iletisimi neticesinde kentin 6zgiin ve belirgin karakterini olusturan niteliklerin
farkinda olunmasi ile belirlenir. Kimligi belirleyen birey, olusturan ise c¢evresel
Ozelliklerdir. Anlam ise kentsel ¢evrenin sundugu sozsiiz mesajlari, bireyin duygusal
algisiyla kavramasi neticesinde belirlenen 6zelliklerden olugmaktadir. Kentsel
cevrenin kimligi, toplumun farkina vardig: ¢evresel degerlerden olusur. Kentin imaj
ve anlamu ise, bireyin kenti degerlendirmesine bagli olarak belirlenir. Her isletme ya
da kurulus gibi kentlerin de kurumsal kimligi ile bu tlirden bir imajlar1 vardir. Bir
imajin olumlu olabilmesi ise hizmetlerdeki kalite ve istikrara ve onlarin
anlatilabilmesine dogrudan baghidir. Tim bunlarla birlikte, kentsel rekabet
baglaminda, kentler de artik tipki hizmet sunan bir isletme gibi "markalagma" egilim
ve gereksinimi gosteriyor. Rasyonel degerler kadar duygusal degerleri de kullanarak
bagliliklar kurma yoluyla bir kurumun gelecegini, hizmetlerini glivence altina almak
anlamina gelebilecek marka kavrami, kapsamli ve kapsayici bir olgu olmakla
birlikte, Urin ya da hizmetten elde edilen dokunulabilir ya da dokunulamaz yararlar
biitiinii, deneyimi igerir. Marka olabilmek i¢inse, kuskusuz bir iirlin ya da hizmetin
tiketicinin kafasinda ayricalikli bigcimde nitelendirilmesi gerekir. Bir marka,
tilkketicinin zihninde ne denli ayricalikli hale gelirse, rakiplerinin kendilerine bir yer
edinecekleri alanlarin sayis1 da o derece azalir. Bu baglamda kentsel yonetimlerde bir
marka kimligiyle islerken hizmetlerinde farkliliklar ve ayricaliklar olusturmali ve bu
ayricaliklarn  hem o kentte yasayanlara hem de diger tiim insanlara
hissettirebilmelidirler. Hizmetlerin farkliligi, kalitesi, devamliligi kentin "marka
imajin1" belirleyicidir ¢iinkii. Bu noktada, marka imaji, {riin veya hizmetin
digerlerinden siyrilmasi ve 6n plana ¢ikmasina yardimci olmasi agisindan énemli bir

unsurdur (Camdereli vd. 2006: 3).

Sehir kimligi, stratejik imaj yonetimi ve konumlandirma siirecinde anahtar rol

oynamaktadir. Kent kimligi, kent aktorlerinin, kente gosterilmek istenenlere baglidir.

31



Bu durum kentin istenildigi gibi algilanmasin1 saglamaktadir (Akpinar, 2011: 54).
Sehir kimliginin 6zellikleri ise, sehrin 6nemli kurumlari, sehrin otantik 6zellikleri,
sehir pazarlamasina verilen Onem, sehrin alt yapisi, sehir yonetimlerinin sehre

gelecek yatirimeilara, turistlere, 6grencilere ve sehir halkina vaat ettikleri yararlardir

(Teker ve Gilgubuk, 2005: 101).
2.3 SEHIR MARKASI UNSURLARI

Sehirler; sosyal, kiltirel, iktisadi, yonetim, fiziksel ve islevsel boyutlar1 ile
kompleks yapidadir. Bunun yaninda sehir markalagsmasinin unsurlarinin boyle bir
bilgiyle degerlendirilmesi 6nemlidir. Bunun yaninda bu unsurlar1 keskin ifadelerle
birbirlerinden ayirmak mimkin olmamaktadir. Bunun nedeni bu etmenlerin hepsi
birbiri ile etkilesim halindedir; birinin nedeni digerinin sonucu olmaktadir (Zeren,
2011: 98).

2.3.1. FIiZIKSEL UNSURLAR

Sehirlerin  fiziksel ~6zellikleri, marka olmanin bir etmeni olarak
degerlendirilebilir. Sehrin fiziksel unsurlariin cezbedici olacak sekilde sunulmasi
onemlilik arz etmektedir. Baz1 sehirler cografi Ozellikleriyle kimlik kazanmaktadir.
Istanbul Bogazi, Venedik Kanallari, Hawaii Sahilleri, Antalya ve Sorrento Falezleri
gibi fiziksel Ozelliklerin, bilinen yerleri cazibe merkezi durumuna getirdikleri
diisiiniilmektedir. New York ve Manhattan gokdelenleri ile Istanbul camilerimle,
Moskova Kremlin Sarayi ile, Paris Eiffel Kulesi ile anitsal yapilar veya sehre
bakildiginda yapilar1 ile 6zdeslesen schirlerdir. Bazi sehirlerse merkezi veya
sokaklar1 ile 6zdeslesebilirler; Venedik San Marko Meydani, Paris Champo Elysees
Bulvari, Londra Hyde Park bu anlayigla sdylenebilecek orneklerdir (Zeren, 2011:
98).

2.3.2. TARIHSEL UNSURLAR

Higbir sehrin kimligi tarihinden ayr1 diisiniilmemelidir. Bilhassa tarihten bu
yana gelen tarihi anitlar, tarihi kent dokusu tasimakta ve beraberinde kulttrel bir

zenginligi de kazandirmaktadir. Tarihi, dogal, kiiltiirel mirasin korunmas: ya da bu
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degerlerin sonraki nesillere aktarilmasi sehrin kimliginin de yasamasi yonunden
onemlidir. Tarihten bu yana olusan kimlik anlayisi, sehir uygarliginin en 6nemli
ozelligidir. Gegmis bize simdiki ve gelecek zamanin nasil sekil alacaginin ipuglarini
vermektedir. Tarihi kimligi giiglii sehirler digerlerinden bu taraflariyla ayrilmaktadir
ve genellikle mimari dokunun da bu kimligi gii¢li kilmasiyla sehir Diinya 6lgeginde
onem kazanmaktadir. Sehirlerin merkezi Ozellikleri sanayi Oncesi ve sonrasi
sehirlerde farkliliklar gostermektedir. Endistri dncesi sehir kirsal alanini, Endistri
kenti Ulke hinterlandini, simdiki zamanin kiiresel schirleri ise zamanla diinya
cografyasini kontrol etmektedir. Tiim bu kontrol 6geleri merkeze yansimakta sehir

merkezi fiziksel olarak da bigim almaktadir (Aktaran: Karaaslan, 2010: 14).

Sehirler, eski dénemlerden beri medeniyetlerin sekil aldig1 yerlerdir. Bunun
yaninda sehirlerin, tizerlerine yerlestikleri medeniyetlerden yararlanmak icin
avantajlara sahip olmaktadir. Sehirlerin, pazarlama stratejileri bu duruma gore
sekillenmektedir. TUm kentlerindir tarihi bulunmaktadir. Her kent, kurulusu ve
gelisimi, kente yerlesmis sanatgilar1 hakkinda bir seyler séylemektedir. Genellikle bu
gibi hadiseler, kenti; binalarin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, kentin
halka ac¢ik alanlari, amtlari ve dogal glzellikleri gibi sinirlartyla sembolize
etmektedir. Degerlendirmeler; ziyaretgiler, kuruluslar, yabanci ileri gelen insanlar,
sanat¢ilar vs. icin guclu bir ¢ekim merkezidir. Bunun yaninda bunlar yabanci
miisterilerin kentten marka algilar1 ¢ikarmasina neden olmaktadir. Kentin kilturel
miras1 da ulusal ve kentlerde otorite unsurlari ile olan iletisimlerde énemlidir. Ulusal
alanlarda kalttrel miras, ulusal veya bdlgesel kamu yonetiminin kentin sikayet ve
isteklerini karsilamaktadir (Zeren, 2011: 98).

2.3.3. SOSYOKULTUREL UNSURLAR

Kltlr kavrami, toplumsal bakis agisiyla degerlendirildiginde sosyal faktorler
yonunden sehir kimligini olusturmaktadir. Kultir kelimesi felsefi anlamda “Tarihi ve
toplumsal gelisme siirecinde maddi ve manevi degerler ile bunlari olusturmada,
ileriki ¢aga aktarmada kullanilan, kisinin dogal ve toplumsal egemenliginin 0l¢usini
gosteren araclarm hepsidir” seklinde agiklanmustir. Insanlar ge¢mis dénemlerden bu

yana bir yerden bir yere kendi kulturlerini tasiyarak gog¢ etmistir. Bu sebeple,
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diinyanin ¢ogu Yyerinde Kkultir, Onceki durumlari sembolize eden ve gelecege
tasimaktadir ve bu sire¢ icinde kiltiirel normlar, nesilden nesile etkilesim igerisinde
iletilmektedir (Aktaran: Ozalp, 2008: 33). Kiiltiir kavrami, zamanla insanlarda belirli
davraniglarla ortaya c¢ikan ve birtakim bilgilerin insanlar arasi davranislarin,
inanglarin, dgretilerin, kuramlarm hepsi olarak belirtilmektedir. Insanlarin tutum ve
davraniglarina yon veren, anlam katan kuiltlr, sehir merkezlerinde gelismis ve kendi
sartlarinda hayata anlam katmustir. Sehir alanlarindaki yasam sekli ve bu yasam
seklini anlamlandiran Kdltlr, birbirinden farkli diisiince ve hayat sartlarina sahip
insanlar1 bir arada yasamalarin1 saglayabilmektedir. Kent kilturi sehirlerin kendi
tarih, hayat tecrlibeleri ve insanlarin bilgilerinin Grinudir. Kentsel kalttr, belirli
yerlesim alanlarinin somut sartlarinda, yerlesik bir hayat yasayan topluluklarin
iktisadi, siyasal, toplumsal alandaki yasam dinamiklerinin, tarihi sire¢ icindeki
birikimidir. Sehirsel kiiltiir anlaminda heterojendir (Aktaran: Ozalp, 2008: 33).

2.3.4. ISLEVSEL UNSURLAR

Sehrin islevsel oOzelliklerini diisiinerek zamanla kendiliginden olusmus
kimligidir. Genellikle iktisadi yonden sehri gelistiren yonii zamanla kendini o sehrin
islevsel kimligi olarak Onemli kilmakta ve diisiincelerde sehir bu bakimdan

digerlerinden farkli olmaktadir (Karaaslan, 2010: 18).

Islevsellik unsuru, kentlerin marka degerlerini arttirmaktadir. Bir sehir, sahip
oldugu islevsellikleriyle; sanat, kiltir, spor, egitim, eglence, iiriin ve hizmetler, sergi,
fuar, sanayi, ulasim gibi pek ¢ok alana ¢ekim saglanabilmektedir. Bazi schirler, 0
sehrin hayat bulmasini saglayan ve 0 sehri canlandiran islevlerin ismiyle
anilmaktadir. Bu tir sehirlerde genellikle tek tip ¢alisma alani vardir ve sehirlerde bu
calisma alan1 ile gelismistir. Bu tip sehirlerde kimlik, isleve bagli olarak
degerlendirilmektedir (Zeren, 2011: 99). Sehirlerin giizellikleriyle orantili olarak
olumsuz Ozelliklere bile niteliksel islevler kazandirilabilmektedir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011:258). Sehrin bir marka olmasi i¢in kullandiklar1 islevsel etkinlik
duzeyi en yuksek araclardan biri internettir. Dinyadaki her sehrin birgok islevsel

ozelligi vardir. Bu degerlerden daha 6nemli olanin; ortak akilla etkili stratejiler
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gelistirip, marka olma igin kararli adimlarla ilerlemek oldugu ifade edilebilir (Zeren,
2011: 99).

2.3.5. YONETIM UNSURLARI

Sehirlerin avantajlari olsa bile, bu alandaki gelismeler yoneticilerinin karar ve
tutumlartyla yakindan iligkilidir. Bir sehrin yonetimin verecegi kararlar, sehir
insanlarin1 yakindan ilgilendirdigi gibi, is ve ticaret alanlar1 icin de dnemlilik arz
etmektedir. Yonetimin bu noktada uUstlenmesi gereken sorumluluklar bayuktir.
Markalagma yalnizca yerel degil; bolgesel, ulusal ve uluslararasi 6geleri de kapsayan
cok aktorli ve kompleks bir sirectir. Bu durumda sehir yoneticilerini yonetim
stireclerine almak ve onlar tarafindan da onay gormek, bir faaliyet stireci planlamakla
basarili olmalar1 s6z konusudur. Sehirlerin yerel yoneticileri; kamu kesimi, 6zel
sektdr, sivil toplum orgutleri ve sehir insanlar1 olarak ayrilabilir. Yerel yoneticilerin
kentin pazarlanmasinda etkin rol oynadiklari da ifade edilmektedir. Bu unsurlar
sehrin karar mercilerini meydana getirdiginde, marka olma faaliyetlerine destek
olmalari i¢in “i¢ girisimcilik” kavramindan faydanilmasi ve i¢ girisimeiligin yonetim

birimleri tarafindan desteklenmesi gerekliligi olusmaktadir (Zeren, 2011: 100).
2.4, KENTLERIN MARKA KONUMLANDIRILMASI

Kentlerin marka konumlandirma stratejilerinin yeri énemlidir. Bunun nedeni
bir markay1 tanimlayan, ayirt edici kilan bir fonksiyon iletisim olanaklariyla devamli
desteklenen insanlarin diisiincesinde markanin algisidir. Bilhassa rakip markalara
karsi bir avantaji gosteren konumlandirma kavrami sehir markast olusturma
asamasinda Onemli isleve sahiptir. Sehrin konumlandirilmasi {irtin ve hizmet
markalarinin  konumlandirmasindaki ile ayni yaklagimi s6z konusudur. Sehrin
konumlandirilmasi sehri ziyaret eden insanlarin diisiincesinde sehre ait 6zel bir yerin
saptanmasi ve planli pazarlama iletisimi gayretleriyle ilgili yere/pozisyona sehri
yerlestirmektir. Birgok ulke ve sehir planli/plansiz bigimde insanlarin diisiincelerinde
belli konumlarda bulunmaktadirlar. Tiketiciler, iilkeler ve kentler ile ilgili haberleri
haberlerden, filmlerden ve etrafimizdaki kisilerden ¢ok fazla arastirma yapmadan

edinmektedir. Vietnam hiikiimetinin iilkeleri hakkindaki diisiinceleri degistirecek
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sistemli ve planli bir yeniden konumlandirma faaliyeti baglatarak var olan konumu
degistirebilir. Aym sekilde bir batilinin Tiirkiye hakkinda “Gece Yaris1 Ekspresi” ile
olusmus ve haberlerde duyduklariyla sekillenmis bir imaji varsa bu onun sucu

degildir (Borca, 2006: 135).

Temel konumlandirma marka iletisimi de tizerine sekillenmektedir ve higbir
markada degismemektedir. Bu durum marka iletisiminde markay1 oldugundan ¢ok
farkli bir sekilde gostermede imkansiz olmaktadir. Bireysel konumlandirmada tek
degisim, temel faaliyet hususunda yavaslama oldugunda, farkli bir yerde, ama
orijinal kimlikle kesinlikle farklilasmayan bir bigimde tekrar konumlandirma ve
degisim avantajidir (Borga, 2006: 157). Kanarya Adalari, Antalya, Isvigre Alpleri
gibi turizm merkezlerinin diger bolgelere gore gore daha ¢abuk taninmasinin en
onemli nedeni markalasma donemini yalnizca kendilerinin gergeklestirmesidir.
Turizmde faaliyet gosteren firmalar onlarin tanitimi igin ¢esitli medya kurulusu
vasitasi ile ve mali olanaklarmi Kkullanarak kendilerini tanitmaktadirlar (Eroglu,
2007: 67). Bltun schirlerin kiiltiirleri ve tarihleri bulunmaktadir. Bu bazilar1 igin
uzun ve hadiselerle dolu (Istanbul, Paris, Viyana, Roma vb. gibi) bazilari i¢in ise kisa
fakat ilgi cekici olabilir. Her kent, kurulusu ve sonraki gelisimi, kentte yerlesmis
tinliileri hakkinda bir seyler anlatan bir hikayeye sahiptir. Genellikle boyle konular
kenti binalarm mimarisi, stadyum ve muzeleri, tiyatrolari, kentin halka agik alanlari,
dogal Ozellikleri ve anitlari gibi sinirlariyla sembolize etmektedir. Bu
degerlendirmeler ziyaretgiler, yabanci kimseler, kuruluslar, sanat¢ilar vs. icin giiclii
bir rol oynamaktadir. Bunun yaninda bunlar yabanci miisterilerin kentten anlamli

etkiye sahip marka algilar1 ¢tkarmaktadir (Vural, 2010: 89).
2.5. KENTLERIN MARKA STRATEJILERI

Stratejik planlama bir isletmenin kapasitesi ve amaglar1 ile degisen pazar
imkanlar1 arasindan stratejik bir adaptasyon yaratmak ve devam ettirmek igin
baslatilan bir yonetim siirecidir (Aktaran: Vural, 2010: 78). Sehir markas siirecinin
de stratejik bir yaklagimla degerlendirilmelidir. Genel anlamda stratejik planlama bir
isletmede calisan her gorevdeki insanin katilimini ve isletme yoneticisinin tam

destegini kapsayan sonu¢ odakli c¢aligmalarin tamamini karsilamaktadir. Bu
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baglamda paydaslarin gereksinim ve beklentileri, paydaslar ve siyaset yapicilarin
isletmenin misyonu, hedefleri ve verimlilik 6lciminin saptanmasinda aktif rol
oynamaktadir. Bir markanin stratejik plan1 asagida belirtilen dort ana soruya verilen

cevaplara iligkin bir rehber 6zelligi tasimaktadir (http://www.sp.gov.tr).

* Neredeyiz?
* Nereye ulasmak istiyoruz?
* Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

* Bagarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Sehir markasina iligkin sorulara verilen yanitlar ve stratejik planin diger

oOzellikleri stratejik planlama siirecinin igerigini meydana getirmektedir.

“Neredeyiz?” sorusu, isletmenin ¢alismalarini yaptig1 i¢ ve dis alanin detayli
bir sekilde incelenmesini ve degerlendirilmesini igeren durum analizi yapilarak

yanitlanmaktadir.

“Nereye gitmek istiyoruz?” sorusunun yaniti ise; isletmenin varolus sebebinin
acik bir sekilde anlatilmasi anlamina gelen misyon; ulagilmas: hedeflenen gelecegin
gercekci kavramsal ve vizyon; kurulusun ¢alismalarina yon veren ilkeler; ulagilmasi
icin gayretlerin yonlendirilecegi genel kavramsal neticeler olarak tanimlanabilecek
gayeler ve gayelerin gergeklestirilmesi i¢in ulasilmasi gereken Ol¢iilebilir sonuglar
anlamina gelen hedefler ortaya konularak verilmektedir. Amagclar ve hedeflere
varabilmek igin izlenecek yollar ve kullanilacak yontemler olan stratejiler “Gitmek
istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?” sorusunu yanitlar. Sonug¢ olarak, yonetsel
bilgilerin toplanmasi ve plan uygulamasinin raporlanmasina iliskin izleme ve alinan
sonuclarin 6nceden ortaya konulan misyon, vizyon, temel degerlerler, amaglar ve
hedeflerle ne derecede uyumlu olduguna iliskin degerlendirme siireci ise
“Bagsarimiz1 nasil takip eder ve degerlendiririz?” sorusunu yanitlandirmaktadir

(http://www.sp.gov.tr).
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Her sehir asagidaki temel unsurlardan en az birini kullanarak strateji

gelistirebilir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 278).

1. Kiiltiirel Miras: Gegmis nesillerden miras yoluyla edinilen, simdiki nesiller
tarafindan korunan ve gelecek nesillere armagan; fiziki elle tutulabilen, insan eliyle
yapilmis her sey ve fiziki olmayan elle tutulamayan tiim Ozelliklerdir. Kiiltiirel
mirasa ait yapilar, objeler, insanlik tarihine 151k tuttugunu, yeni fikirlerin temelini
olusturdugu i¢in onemlidir. Kiiltiirel mirasin degeri, tiniversitelerin klasik 6gretilerin
disia ¢ikip, cesitlendirmeye baslamasi ile, son elli yilda daha fazla ilgi gérmeye
baglamistir. Kiiltiir ve turizm bakanlig1 tarafindan hazirlanan ve 2007 yilinda
yaymlanan ¢’ Tiirkiye Turizm Stratejisi’’ ile sehirlerin markalamasi, bir devlet
politikas1 olarak ele alinmis ve kiiltiirel miras1 yasatmak amaciyla bazi sehirler
“marka sehir” secilmistir. Bu kapsamda; Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne,
Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlurfa ve

Trabzon sehirleri, “marka kiiltiir kentleri’’ secilmislerdir.

2. Dogal Yapi, Cevre: Sehirler sahip olduklar1 dogal ¢ekicilikler ve ¢evreye
gosterdikleri saygi ile dikkat cekmektedir. Bu gibi 6zelliklere sahip yerleri bekleyen
en blyik tehlike, cevreye duyarsiz kalmasi sonucu bu degerleri yitirmeleridir. Bugiin
geldigimiz noktada c¢evreci kayg tiim stratejik kararlari etkiler diizeydedir. Bu neden
sehirlerin bu kaygiyr dikkate alip ona gore ¢ozlimler aramasi siirdiiriilebilir bir
gelisme i¢in kagiilmaz hale gelmistir. Sehirlerin ¢evre konusunda kaygi duyup
tedbir almasi iki agidan 6nemlidir. Bunlar: Kiresel 1sinma iizerine etkisi ve yasanila

bilirlik Gzerine etkisidir.

3. Ozgiin cikt1; Baz1 sehirler yetistirdikleri Griinler; maden, su gibi sahip
olduklar1 dogal kaynaklardan elde ettikleri iirlinler ile gelisebilecek ve Onem
kazanacaktir. Bu gibi {drlinlere cografi iirlin adi verilir. Cografi {iriinlerin
avantajindan yararlanmak isteyen sehirler kendilerine 6zgii bu tiriinleri koruma altina
almaktadir. Eger bir stratejik pazarlama plani gercevesinde yararlanilirsa, Cografi
isaret sehirler icin refah v itibar kaynagi olur. Bu potansiyeli dogru kullanabildikleri
ve pazarlayabildikleri 6l¢iide, sehirlerin rekabet giicli artmaktadir. Bir sehrin marka

degeri sahip oldugu potansiyelleri kullanabilme becerisinden olugsmaktadir. Cografi
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isaretlere sahip olan iriinler, sehri ve bolgeyi uluslararasi platformlarda temsil
etmektedir. Ornegin “Champagne” olarak bilinen alkollii icki aslida Fransa’daki
Chanpagne bdlgesine aittir. Cografi degerlerin sehir ve bolge imajina etkisi biiyiiktiir.
Dogru pazarlanan ve diizgiin iiretim kosullarinda iiretilen {riinler, sehir imajina
pozitif katki saglamaktadir. 2010 sonu itibariyle Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan 137

cografi isaret tescil edilmis olup, 131 kadar bagvuruda tescil i¢cin beklemektedir.

4. Yerlesik beceri: Bazi yerler, bir beceri konusunda olduk¢a basarilidir, o isi
onlardan iyi yapan bulunmaz. Boyle bir firsat ya gecmise dayanir ya da sehrin
pazarlama stratejisi geregi gelistirilmistir. Bir grup benzer isi yapan iiretici veya
hizmet sahibinin belli bir cografyada bir araya gelerek rekabet gii¢lerini arttirmasina
“kiime” denmektedir. Kiimeler yer aldiklar1 cografi bolgenin refah ve itibari iizerinde

onemli rol oynarlar (Ilgiiner ve Asplund 2011: 278-299).

Marka kent stratejisinin ¢cok yonlii maliyetleri, ¢iktilari, etkileri ve sonuglar
s06z konusudur. Bunlarin basinda markalagmanin gerektirdigi mali yiik gelmektedir.
Devaminda markalasacak kentin nicel ve nitel olarak yaratilan marka imaj1 ile
Ortlismesini saglayacak yatirimlarin maliyeti gelmektedir. Markanin tutunmasi ve
islemesi ile birlikte kente yonelecek insanlarin yaratacagi hizmet talepleri, kentin
hizmet arz1 {izerinde baski yaratacak ve yeni yatirim gereksinimini doguracaktir.
Bunlarin yani sira, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel ve benzeri maliyetler, sorunlar ve
direncler giindeme gelebilecektir. Bu ve benzeri giicliikleri agabilmek i¢in kentlerin
fiziki altyapi, emek piyasasi, insan sermayesi, ekonomik ve mali olanaklari, yonetim
kapasitesi ve benzeri agilardan yeterlilikleri ve rekabet potansiyelleri Gnem

kazanmaktadir (Tek, 2009: 171).
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UCUNCU BOLUM
KENT IMAJI VE VIiZYONU ACISINDAN KONYA

Calismanin bu boliimiinde Konya tarihi ve Konya’nin mevcut durum analizi
yapilarak sehrin firsat olarak degerlendirilebilecegi ve markalasmada Konya’ya

deger katabilecek konulara yer verilmistir.
3.1. TARIHSEL BiRiKiMiN KONYA KENTINE BIRAKTIGI MiRAS

Konya, M.O. 7000'li senelerden itibaren, insanlik tarihi bakimindan 6nemli
medeniyetleri gormiistiir, zengin kultlrlerini bugiine kadar tasidigi, Hz. Mevlana gibi
yetistirdigi 6nemli isimlerle gonullerde yer edinen, tarihi ipek yolunun ticaret ve
konaklama merkezi olarak sehir kimligine sahiptir. Konya’nin tarihten bu yana ¢ok

fazla degisime ugramayan adi vardir.

Roma doneminde Imparatorlarm ismiyle degismis, Claudiconium,
ColoniaSelie, Augustaiconium gibi adlarla kullanilmaya baglamistir. Bizans
kaynaklarinda Tokonion olarak gecen Konya’ya Ycconium, Conium, Stancona,
Conia, Cogne, Cogna, Konien, Konia adlari kullanilmaya baglamistir. Araplarin
Kuniya dedikleri bu ad, Selguklu ve Osmanli ¢aginda da farkli olmamus, glinimuze

kadar gelmistir.

Konya nin ilk yerlesimi Neolitik Caga (MO.8000-5500) dayanmaktadur.
Bunu Kalkolitik Cag (MO.5500-3500), Ilk Tun¢ Cag1 (MO.3500-2000) yerlesimleri
izlemistir. Bunun yaninda Karahdyiik ve Eregli’de yapilan arastirmalar Hitit
devrinde de yorede yerlesim oldugunu gostermistir. Neolitik Caga ait yerlesimlerin
Canhasan, Catalhoyiikk ve Erbaa’da; Kalkolitik Caga ait yerlesimlerin Canhasan,
Catalhdyiik; Ilk Tun¢ Cagina ait yerlesimlerin Aldeddin Tepesi ve Karahdyiik’te
oldugu yapilan kazilarda ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Konya Anadolu’nun en eski

yerlesim merkezlerinin bulundugu bir ildir (http://www.bizimkonya.com). Bilhassa

Anadolu Selguklu Devleti ile nemlilik arz eden Konya, sonrasinda Karamanogullar1

beyligi devri gegirmistir. Osmanli Devleti’nin kurulmasinda 6nemli bir yeri olan
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Konya nin Cumhuriyet yillarinda tanismasi ile hak ettigi degere kavusmustur. (Isen,

2013:52).

Hititler, Lidyalilar, Persler, Selevkoslar ve Romalilarin hakimiyetinde
bulunan Konya 7'nci ylizyilin baslarinda Sasaniler ortalarinda da Emeviler tarafindan
fethedilmis olup 10'uncu yiizyila kadar Bizans sehri olarak hiikiim stirmistiir. 1071
senesinde Malazgirt savasinin ardindan Anadolu'nun kapilar1 Tirklere agilmis ve
Biiylik Selguklu Sultan1 Kutalmisoglu Sultan Siileyman Sah tarafindan da Konya
almmistir.1074 senesinde kurulan ve baskenti iznik olan Anadolu Selguklu Devleti
1'inci Hagh Seferi’nden sonra Iznik sehri alininca Baskent Konya'ya tasinmustir. Bu
sehir bagkent olduktan sonra zaman icinde gelisen ve pek ¢cok mimari zenginlikle
sislenen sehir hizla Anadolumun en gelismis sehirlerinden biri durumuna
gelmistir.1097 senesinden 1308 senesine kadar 211 sene boyunca Anadolu Selguklu
Devletinin egemenliginde olan Konya Selguklu Devletinin yikilmasinin ardindan
Karamanogullar1 Beyliginin boyundurlugu altina girmistir. 1465 senesinde Osmanl
padisah1 Fatih Sultan Mehmet tarafindan Karamanogullar1 Beyligi yok edilmis ve
Konya Osmanli Imparatorlugu sinirlarina girmistir. Fatih Sultan Mehmet 1470
senesinde 4'lUncu Kentolarak Karaman kentini kurmus merkezini de Konya sehri
yapmustir. 17'inci  yiizyllda Karaman Kentinin sinirlart  genislemis Tanzimat
doneminde de adi degiserek Konya sehri ismini almistir. Konya ilinin nufusu o
tarinlerde 1.825 olup Turkiye'nin 11'inci ve diinyanin da 69'uncu biiyiik sehriydi.
Istiklal Savas1 senelerinde de Konya iline bagl Bati Cephesi Karargahi Aksehir'de
kurulmustur. Mondros Ateskes Antlasmasmin ardindan Konya talyanlar tarafindan
almmig, 20 Mart 1920 tarihinde isgalden tamamen  kurtarilmistir

(http://www.diyadinnet.com).

Aziziye Cami, Alaeddin Cami, Esrefoglu Cami, Selimiye Cami, Iplikgi Cami,
Kubad-Abad Sarayi, Horozlu Han, Zazadin Hani, Zingebar Kalesi, Bedesten Carsisi,
Tarihi Konya Konaklari, Sehir igi/disinda bulunan hanlar ve kervansaraylar gibi
eserler Konya’nin tarihi zenginliklerindendir. Kilistra Antik Kenti, Eflatun pinar Hitit
Anrt1, Catalhdyiik, Sille, ilk ziraat anit1 olan Ivriz Kaya Kabartmasi, Fasillar Stel,
geemisi 5.500 sene oncesine dayanan Karahoyuk (Cem Sultan Bahcesi), Bolat,
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Nekropol ve Bouleterion gibi 6nemli eserler Konya’nin tarihsel degerlerinden ve

zenginliklerinden bazilardir (www.konyakultur.gov.tr).

3.2. KONYA MARKA KENT ANALIZININ NESNEL
GOSTERGELERI

Calismanin bu boliimii igerisinde Konya’nin Turizm ve Kiiltiirel gostergeleri,
Sanayi ve Ticaret gostergeleri ve Egitim ve Saglik gostergeleri konulari

arastirilmistir.
3.2.1. TURIZM VE KULTUREL GOSTERGELER

Konya ili dogal kaynaklari, sosyo-kiltlirel bilesenleri, tarihi alanlari, cografi
konumu, sanayi ve ticaret isletmelerin GUretimleriyle bilinen bir sehirdir. EsKi
Selguklu baskenti Konya ili, tarihin ilk yerlesim yerlerindendir ve pek ¢ok
medeniyetin izlerini tasimaktadir. Ayn1 zamanda bolgesindeki dogal giizellikleri ve
tarihi alanlariyla turizme kazandirilan onemli bir potansiyeldir. Anadolu Selguklu
devletine baskentlik yapmasi ile bilinen Konya ilinde ¢ok sayida Islam eseri vardir.
Selcuklulardan kalma han, kervansaray, cami, medrese ve kiimbetlerle ayakta duran
bir tarihe sahip olan sehir, Mevlana’nin “kim olursan ol gel” sdziiniin ¢iktig1 yerdir.
Hz. Mevlana Muzesi 9000 senelik gecmisiyle Turkiye’den fazla ziyaret edilen
muzedir. Catal Hoyiik, Sille, Meke Golii, Tirkiye nin en biyiik tatli su golii olan
Beysehir Golleri de bu ilde bulunmaktadir (www.Kkto.org.tr).

Bircok yerden turist ceken ve inan¢ merkezi olan Konya ili, Mevlana Muzesi
olarak ziyaret edilen yerde Hz. Mevlana’nin tiirbesi de bulunmaktadir. Istanbul,
Ankara, Izmir, Bursa, Antalya gibi iller disinda ¢ok sayida ilden diizenlenen 6zel
turlarla gelinebilen Mevlana Mizesine 2016 yili iginde 1 milyon 485 bin ziyaretgi
sayisina ulasarak Tirkiye’nin Topkapt Miizesinden sonra en fazla ziyaret edilen
ikinci muzesi olarak kayda gegmistir. 10-17 Aralik tarihleri arasinda Mevlana Haftasi
gerceklestirilmektedir. Bu tarihler arasinda Mevlana miuzesinde bazi etkinlikler
duzenlenmektedir. Bu etkinliklerden biri “Vuslat Torenleridir’’. Birlesmis Milletler
Egitim Bilim ve Kiiltiir Kurumu (UNESCO), Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin Hz.

Mevlana'nin dogumusebebiyle2007'nin  ‘Diinya Mevlana Yili” olmasini1 kabul
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etmistir. Bu gelisme Tirkiye’nin diinyaya ifade edebilecegi en 6nemli sembol
adlarindan biri olan Mevlana’y1r diinya sembolii olarak tanmmmasmi saglamistir.
Konya Biiyiiksehir Belediyesi 2007 Mevlana Yili gercevesinde her cumartesi guni
sema programi diizenlenmeye baslanmistir ve bu etkinlik 2008 senesinde de
stirdirilmistiir. Her hafta sonu diizenli olarak gerceklestirilen sema gosterilerine
Van, Istanbul, Gaziantep, Kars, Cankir1 gibi sehirlerden yogun ilgi olmaktadir.
Mevlana Miizesinin yaninda Aldeddin Cami, Aziziye Cami, Ince Minareli Cami ve
Medresesi, Iplikgi Cami ve Medresesi, Sahip Ata Kiilliyesi, Lala Mustafa Pasa
Kiilliyesi, Esrefoglu Cami, Nasreddin Hoca Tiirbesi Konya’da ziyaret edilebilecek
diger yerlerdir.

Konya ili genis bir tarihi gegmise sahiptir ve birgok Kltiir ve medeniyete
taniklik etmistir. Diinyanin ilk Hiristiyan yerlesim yeri ve mabetlerine ev sahipligi
yapan Konya, kultlr turizminde de gelismektedir. Orta Anadolu'nun kaltir
merkezlerinden olan Konya, milattan once 5500 senelerine uzanan yerlesim
yerlerinden Hiristiyanligin ilk mabetlerine kadar ¢ok degerli tarihi eserlere ev
sahipligi yapmaktadir. Sehir merkezinin 8 kilometre kuzey batisinda bulunan Sille
(Siyata) Oren yeri kesislerin kayalara oydugu manastirlar1 vardir. Burada 6 sapeli
bulunan Ak manastir ve Bizans Imparatoru Konstantin’in annesi Helena tarafindan
Hac i¢in Kudiis'e giderken Konya'ya ugrayarak yaptirdigi Aya Elena Kilisesi’nde yer
almaktadir. Helena'nin ilk Hiristiyanliga ait oyma mabetleri gérmesinin ardindan
yaptirdigi bu kilise, asirlar boyu onarilarak giinlimiize kadar ulasmistir. Konya'ya 34
kilometre uzaklikta bulunan Kilistra Antik Kenti de burada bulunmaktadir. Milattan
once 3. yiizyila uzanan bir yerlesim yeri oldugu anlasilan bu bolgede Siimbiil Kilisesi
ve Bizans devrine ait biiyiik su sarnict vardir. Diinyanin en eski yerlesim birimleri
arasinda gosterilen Catalhoytik, ilk ev mimarisi ve ilk kutsal yapilara ait 6zgiin
buluntular ile yazinin bulunmasindan 6nceki insanlik tarihine 1s1k tutan merkezlerin
baginda gelmektedir. Bunun yaninda Eflatun pmar Hitit aniti, Catalhdyiik,
Karahdyiik, Ivriz Kaya Kabartmalari, Bolat, Nekropol ve Bouleterion gibi énemli
tarihi degerler de Konya’nin klltir turizminin oldugunu géstermektedir. Ayrica,
Konya’nin gelencksel el sanatlar1 ve folklorik degerleri de kiiltiir turizmidir

Konya’da Kegecilik, halicilik, kasikeilik, tiifekgilik, testicilik, ¢inicilik ve Hat sanati
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gibi el sanatlar1 yabanci turistlerin ilgisini ¢cekmektedir. Semah, folklor ve tasavvuf

musikisi de Konya’nin baslica folklorik degerleridir (http://www.kto.org.tr).

3.2.2. SANAYI VE TiCARET GOSTERGELERI

Tarihte 6nemli bir misyona sahip olan Konya ili, Selguklularin Anadolu’yu
alarak olusturduklar1 devletin baskenti olmasiyla ticari eylemlerin yapildigi bir
merkez konumunda olmustur. Anadolu Selguklular devrinde, baskent Konya i¢in bir
ihtisam donemidir. 13. yiizyillda Konya diinyanin en modern ve diizenli kentlerinden
biri haline gelmistir. Bilhassa bu devirde hagli seferlerine katilanlarin aldiklar
bilgilerle Konya ilinin blyik ve zengin bir kent oldugu sdylenmektedir. Bu dénemde
Konya ili, Anadolu’nun boydan boya uzanan yol (zerinde ve ticaret merkezi
kapsaminda olmasi, Selcuklular doneminden sonra da ticaret, sanayi ve Kiltlr sehri

olmayi siirdiirmiistiir (Musmal, 2000: 202).

Tiirkiye’nin bugday ambar1 olarak bilinen Konya ilinin ekonomisi bugday
tarimina dayanmaktadir. Nifusun yarisindan fazlasi tarim, hayvancilik, balikgilik,
avcilik ve ormancilikla ugragsmaktadir. Yillik safi gelirinin %40°1 tarimdan elde
edilmektedir. Konya’nin baglica tarim iriinleri bugday, sekerpancari, aygigegi,
patates, sogan ve hashastir. Sebzecilikte Eregli ve Aksehir’de 6n plandadir Eregli
bagcilik gelismistir ve havucu ile Cumra da kavunu ile meshurdur. Beysehir’de
mantara bigiminde gobek bitkisi meshurdur. Bu ilde ayn1 zamanda elma, armut, erik,
kiraz ve visne yetistirilmektedir. Konya ili modern tarim araglarinin ¢ogunlukla
kullanildig1 illerdendir. Konya Ovasi, Tuz Golii kenar1 harig, ziraat yapanlar igin
uygun topraklar aliivyonlu topraklardir. Konya Ovasi sulanabildiginde diger
ovalardan daha verimli olabilir. Cayir ve meralarin genisligiyle meshur Konya ilinde
koyun, kil kegisi, tiftik kecisi ve sigir beslenmektedir ve bOylece hayvanciligin
Oneminin biytikligi goriilmektedir Aricilikta yapilmaktadir. Konya’da Tiirkiye nin
en zengin boksit yataklar1 Seydisehir yakinindadir. Tuz iiretiminde Konya onde

gelmektedir(Hosgor, 2010:80).

Konya sanayi sehri olarak gelisme gosteren bir ildir. Sanayi tarimin

ilerlemesi ile siirdiiriilmektedir. Endiistrilesme 1960 yilindan sonra hiz kazanmuistir.
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1937 yilinda kurulan Sumerbank Pamuklu Sanayisi, 1954 yilinda Uretime gecen
Seker Fabrikas1 ve 1960 yilina kadar Konya’da un fabrikalar1 bulunmaktadir, 1960
yilindan sonra imalat sanayii hizla gelisme géstermeye baslamistir. Konya’da 10
kisiden fazla is¢i ¢aligtiran firma sayist 300 olup, Konya’da bulunan 7 firma
Tiirkiye’nin 500 biiyik firma arasindadir. 1960-1970 seneleri arasinda kurulan
sanayi isletmeleri sunlardir: 1963 yilinda Cimento Fabrikasi, 1969 yilinda Seydisehir
Alliminyum Tesisleridir. Konya ilinde 1970 yilindan bu yana sanayi ¢ok hizl
gelismistir. Bagdas Metal ve Agac Isleri Sanayii ve Ticaret A.S., Cumpas “Cumra
Patates ve Zirai Uriinleri Degerlendirme A.S.”, Konaltas Aliiminyum Tiip Fabrikast,
Akalsan Aksehir Tel Fabrikasi, Yem Fabrikalari, Ilgin Seker Fabrikasi, Siit ve Yag
tireten Aksantas, Ersu Meyve Suyu ve Gida Sanayii A.S., Genas Genel Gida Sanayii
A.S., Sekerli Gida maddeleri iireten Ozsan Sekerleme ile Ece Sekerleme Fabrikalari,
rafine tuzu ireten Cihankur A.S., Makina ve Motor imal eden Tiimosan, Konsantas
Konya Dokim Makina Sanayii ve Ticaret A.S., Maden Sanayii A.S, Cumra Kagit
Sanayisi bu donemde kurulan sanayii isletmelerinden bazilaridir. Ozellikle Tiimosan
Turk Motor Sanayi ve Ticaret A.S. 8 milyon metrekare tizerinde 410 bin metrekare
kapali sahada motor, traktér ve aktarma organlari imalati gergeklestirilmektedir.
Konya ilinde bunun yaninda Tirkiye igin otomatik un degirmenleri kuran ve
degirmen araglart Ureten sanayi bulunmaktadir. Yeralti su kaynaklarindan
faydalanmak ic¢in Derinkuyu Su Pompalar1 Sanayii kurulmustur. Kalorifer kazani,
buhar kazani, 1sitma, havalandirma, celik kontriikksiyon ve kurutma firinlari da
uretilmektedir. Seydisehir Aliiminyum Fabrikast senede 120.000 ton allimina
isleyerek 40.000 ton aliiminyum {iretebilecek kapasitededir. Tiirkiye’de tek torna
aynasi Ureten kurulus Komtas olup yilda (i¢ vardiyede 21.000 adet torna aynasi
Uretebilecek kapasitededir. Konya kara, hava ve demiryolu ulagimi yoninden de
zengindir. Ozellikle yedi yéne uzanan karayollariyla Anadolu’nun her kosesine ve
ilgelerine baglanmaktadir. Konya Tiirkiye nin en uzun karayolu giizergahina sahiptir.
Devlet yollar1 1652 km, il yollart 1500 km olup, toplam 3152 km’dir. 970 kdy ve
bucagina yol yapilmistir. 152’si il ve devlet yollar1 {izerindedir. 652 kdye kaplamali
ve 191 koye diizlenmis toprak yol yapilmistir. Konya ve ilge merkezinden

gecmektedir. Demiryolu hattiAfyonkarahisar-Aksehir-Ilgin-Sarayoni-Konya-Cumra-
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Karaman-Eregli’yitakip ederek Ulukigla yakininda Konya topraklarindan
¢ikmaktadir (http://www.cografya.gen.tr).

3.2.3. EGITiM VE SAGLIK GOSTERGELERI

Konya’da 22 adet devlet 3 adet Universite ve 10 tane 6zel hastane ile
toplamda 36 hastane hizmet vermektedir. Bu hastanelerde Gniversite hastaneleri
oldugundan dolay1 kaliteli ve deneyimli saglik hizmeti sunan ve galisan bulunmasi
kolay olmaktadir. Konya Egitim ve Arastirma Hastanesi 1000 adetten fazla yatak
kapasitesi ile onemli bir saglik kurulusudur. Baska saglik kurumlar1 sayisi
incelendiginde, 221 adet Saglik Ocagi, 215 adet Saglik Evi, 42 adet Acil Yardim
Istasyonu ve baska saglik kurumlar1 toplam 579 noktada (devlet ve 6zel kurumlar
toplam1) Konyalilara ve bagka Kkentlerden gelenlere yardimci olmaktadir

(www.mevka.org.tr).

Konya ili, saglik sektoriinde Turkiye geneline gore iyi durumda oldugu
soylenmektedir. Konya Il Saghik Miidiirliigii kaynaklarma gore siirdiiriilen ve

planlanan saglik yatirimlar1 da asagida verilmektedir:

e 200 yatak kapasiteli Selcuklu Beyhekim Saglik Kampiisii Akil ve Ruh
Sagligi Hastanesi bitirilerek hasta kabul edilmeye baglamistir. Bunun yaninda 100
yatakli Yiiksek Giivenlikli Adli Psikiyatri Hastanesi yapilacagi planlanmaktadir. 200
yatak kapasiteli Onkoloji Hastanesi’nin insaati bitirilmistir. Fizik Tedavi ve
Rehabilitasyon Merkezi’nin (100 yatak kapasiteli) insaat1 ve tefrigsatt tamamlanmas,
hasta kabul edilmeye baglanmistir Numune Hastanesi yaninda 500 yatak kapasiteli

yeni bir hastane yapilacagi diistiniilmektedir.

e Selguklu Ilgesi’ne 60 {initelik Afiz ve Dis Saghigi Hastanesi yapilmasi
planlanmistir. Bunun yaninda 112 Acil Cagri1 Merkezi yapilmaktadir.

e Aksehir Ilcesi’nde 200 yatak kapasiteli hastane insaat: stirdiiriilmektedir.
e llgin Ilgesi’nde 75 yatak kapasiteli hastane insaatina baslanilacaktir.

e Seydisehir’de 50 yatak kapasiteli hastane ingaatina baglanilacaktir.
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e Eregli’de 200 yatak kapasiteli hastane insaatina baslanilacaktir.
.o Karapmar Ilgesi’'nde 50 yatak kapasiteli hastane yapilacaktir.
e Cumra Ilgesi’ne 75 yatakli hastane yapilmasi planlanmaktadir.

e Karatay Ilgesi’ne 400 yatakli bolge hastanesi ve 400 yatakli kadin-dogum,

cocuk hastanesi olmak iizere 800 yatakli entegre saglik tesisi kurulacaktir.

e Emirgazi ve Celtik ilgelerine hastane yapilmas: Saglik Bakanligi’nin

yatirim programina alinmistir.

e Beysehir Ilcesi’nde yapilacak hastane igin arsa, proje c¢alismalari

surddrilmektedir.

e Bunun yaninda Konya il Ozel idaresi’nce Yunak Ortakisla Saglik Evi ve
Karatay Yaglibayat Saglik Evi yaptirilmaktadir. Beysehir ve Emirgazi’ye de saglik

evi yapilmasi planlanmistir (http://www.kto.org.tr).

Anadolu’nun egitim ve kiltir merkezlerinden olan Konya ili, Turklerin
Anadolu’yu kusatip burada yasamalariyla daha da bilinmeye baglamistir. Turkler
Anadolu’yu sadece askeri giicle degil; ilim ve irfanla da almislardir. Turkler
yasadiklar1 sehirlerde 6nemli sanat eserleri birakmis; saraylar, camiler, medreseler,
kituphaneler insa etmislerdir. Bu eserlerin arttirilmasi ve ileriki nesillere
tagiabilmesi i¢in de vakiflar kurmuslardir. Boylece egitim ve kiiltiir kuruluslar ile
zengin olan Anadolu ve onun bagsehri Konya, ge¢misten bu yana ilim asilayan bir il
olmustur. Konya’nin tarihten buglne kadar etkilemesi yoniinden (¢ 6nemli devir
bulunmaktadir: Selguklu, Karamanoglu ve Osmanli Dénemleridir. Bilginler, Konya
saraylarinda biyiik itibar gormekteydi. Bilhassa Alaeddin Keykubad bilginleri,
sairleri ve seyhleri korumus; bu nedenle Hz. Mevlana Celaleddin-i Rumi ve babasi
Bahaeddin Veled, Konya’ya gelmislerdir. Bu dénemde Konya’da biiyiik filozoflar da
yasamuslardir. Tasavvufta buyik tesirler olusturan Muhyiddin Arabi, Konya’ya
gelerek Sadreddin Konevi’yi yetistirmistir Anadolu Selguklular1 Konya’da ilk agilan
medrese olan Altun-Aba Medresesini agmislardir. Arkasindan birgcok medrese insa

47


http://www.kto.org.tr/

edilmis, bunlar vakiflar sayesinde giiniimiize kadar gelmistir. Unlii egitimcilerin
buralarda ders vermeye baslamasiyla ilim asilamak icin Islam Diinyasi'nin her

tarafindan 6grenciler gelmeye baslamistir.

Konya’da ilk riistiyenin temelleri 1869 senesinde atildi. Bir sene sonra da ilk
ibtidai mekteplerle yiiksekokul kapsaminda Dariil Muallimin inas Riistiyesi (Kiz
Ortaokulu) gibi okullar a¢ilmistir. O vakit Konya’da biri Rum biri de Ermeni
mektebi olmak tizere iki azinlik okulu vardi ve 100’1 kiz olmak iizere 220 6grenciye
hizmet veriyordu. Yine bu zamanlarda Konya’daki merkez medreselerde 830,
mekteplerde de yaklasik 2.610 &grenciye egitim almaktaydi. Konya’nin egitim
Ogretim tarihinde Vali Ferit Pasa’nin 6nemli bir yeri bulunmaktadir Ferit Paga’nin
valiligi zamaninda 1899 senesinde Konya ilinde 10 riistiye ve 60 ilkokulun resmi
acilist yapilmustir. Ferit Pasa, valiligi siiresince il iginde toplam 256 iptidai okul
acmis ve dgrenci sayisini1.687’ye ¢ikarmistir. Yine 0 zamanlarda bir de sanat okulu
acilmistir. 1901 senesinde Konya ilinde 526 medrese vardi ve bunlara 28.000 6grenci
gidiyordu 1919’da medrese sayisi 576’ya ¢ikmis, ancak Ogrenci sayisi 13.159’a
diismiistiir. Bu da 6grencilerin medreselerden modern egitim yapan isletmelere dogru
akisimin bir ifadesidir. 1908 yilinda baslayan II. Mesrutiyet devrinde egitim-0gretim
isi biitlin illerde oldugu gibi Konya’da da 6nemli olmustur, birgok ilkokul ve meslek
okulu agilmistir. 1913 yilinda ¢ikan “Tedrisat-1 Iptidaiye Kanunu” ile ilk tahsil

zorunlu olmus; ancak egitim ve 6gretim Cumhuriyet devrinde kurulmustur.

Cumbhuriyetin ilanina kadar Konya’da ilkdgretim; iptidailerde, ortadgretim
ristiye ve idadilerde gerceklestiriliyordu. Cumhuriyetin ilaninin ardindan iptidai
okullarin yonergeleri degiserek yeni ilkdgretim yonergeleri uygulanmaya baslanmis
ve iptidai kurumlart ilkokullara verilmistir. Konya Valiligine millet mektepleri
acilmas1 emri olunca Vilayet idare Heyetinin karariyla Konya Valisi Izzet Bey’in
bagkanliginda bir heyet harekete ge¢mistir. Sehirde 120 dershanede kadin-erkek,
geng-yash herkese yeni harflerle, okuma yazma egitimi verilmeye baslanmistir;
dershanelerin yetersiz kaldigi i¢in gegici olarak mescitler millet mektepleri olmustur.
Halka okuma-yazma egitimi igin agilan bu genis kampanyanin ardindan Konya’da

108.864 kisiye millet mektebi diplomast verilmistir. Bunun 42.730’u kadindir.
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Cumbhuriyetin ilaninin ardindan ilkdgretim ve ortadgretim bir diizene konmus, yeni
bir egitim programiyla riistiyeler ortaokullara; idadi ve sultaniler liselere gevrilmistir.
Oncelikle erkek 6grencilerin egitim gordiigii Konya Lisesi, bir zaman sonra kiz
ogrencilere de egitim vermeye baglamistir. Konya Ortaokulu da 1949 yilindan
itibaren Karma Ortaokulu ismini almistir (http://konya.meb.gov.tr).

Konya ilinin Egitim a¢isindan degerlendirildiginde;

« Ilde Selcuk Universitesi ve Konya Necmettin Erbakan Universitesi olmak
lizere 2 adet devlet, Konya Ticaret Odasi Karatay Universitesi ve Konya Gida
ve Tarim Universitesi olmak iizere 2 adet 6zel olmak iizere toplamda 4 adet

Universite bulunmaktadir.

« Ilde 3 adet Tip Fakiiltesi bulunmaktadir Bunlar; Konya Necmettin Erbakan
Universitesi'ne bagli Meram Tip Fakiiltesi, KTO Karatay Universitesi Tip
Fakiiltesi ve Selguk Universitesi’ne bagl Selguklu Tip Fakiiltesi’dir.

o Bu ilde Turkiye icinde %3,02’si ilkdgretim kurumlarindan ve %3,5'i de

ortaggretim kurumlarindan olugmaktadir.

o IIk ve ortadgretimde toplam 459.537 6grenci egitim gormektedir ve Tiirkiye
icinde egitim siralamasinda 8. sirada yer almaktadir. Ulke geneline
oranladigimizda %2,80 olarak ifade edilebilir

o Konya’da 184 adet Mesleki ve Teknik Ogretim okulu ve 86.255 dgrenci

bulunmaktadir. Konya bu rakamlarla, Tiirkiye’de 5. siradir.

e Konya’da Aykent Ayakkabicilar Sanayi Sitesi igerisinde bulunan
Ayakkabicilik Kiz Meslek Lisesi ile bu il sektorlere gore mesleki egitim

veren bir yer oldugunu gostermektedir.

e Konya’da 12.894 6grenci yliksek lisans mezunu ve Tiirkiye’de bu say1 ile
6.sirada, 4.434 6grenci doktora mezunu ve Tiirkiye’de bu say1 ile 4 sirada yer

alirken, Universite 6grencisi sayis1 yoniinden de 5. Siradadir. Yiiksekokul
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veya Fakultelerden 169.700 &grenci mezun eden Konya ili Tirkiye’de 8.

sirada yer almaktadir.

4.5650gretim elemaninm bulundugu Konya’da 610 Profesér gorev

almaktadir. Konya bu rakamlarla, Tiirkiye’de 4. siradir.

Farkli sektorlere kalifiye isci saglayan meslek yiiksekokullari, endiistri

meslek liseleri ve ¢esitli liseler de isgiicline katki saglamaktadir.

Ingilizce Egitim veren Anadolu Liseleri, dzel kolejler de yabanci ailelerin

cocuklariin egitimi i¢in kullanilabilmektedir.
Geng niifus incelendiginde okullagma orani %96,79°dur.

Konya ili, temel egitim olarak incelendiginde %94.6’lik bir okuryazar oranina
sahiptir. Konya’da, okuma yazma bilmeyen niifus icerisinde kadinlarin orani

erkeklere gore daha fazladir.

TUIK verilerine gore 2014-2015 doneminde ilkdgretimde dgretmen basia

diisen 6grenci sayis1t Konya’da 16,1 dir.

Ortadgretim yasinda olan niifusa bakildiginda okullasma oranlar1 Konya’da

%79,15tir.

2014-2015 déneminde ortadgretim egitim veren Konya’da 6gretmen basina

19,5 6grenci diigmektedir.

1975 senesinde Universite statlsi kazanan Selguk Universitesi, Konya’da
uzun senelerdir 21 adet fakilte, 6 adet Enstitil, 5 adet Yuksekokul, 22 adet
Meslek Yuksek Okulu, 28 adet Arastirma ve Uygulama Merkezi ve 1 adet
Konservatuar okulunda 100.000'i askin O6grenci ile egitim hizmetini

surdirmektedir.

Mevlana Universitesi ve KTO Karatay Universitesi isminde iki adet yeni
vakif tiniversitesi kurulmus ve 2010-2011 6gretim déneminde faaliyetlerine

baslamislardir. Mevlana Universitesi 6 adet fakdiilte, 2 adet Yiksekokul, 3
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adet Enstitii ve 2 adet Arastirma ve Uygulama Merkezi ile yaklasik 1.600
ogrenci ile egitim vermektedir. (2016 senesinde alinan kararla Mevlana

Universitesi kapatilmistir).

« Diger Vakif Universitesi olan KTO Karatay Universitesi 8 adet Fakiilte, 2
adet Enstitll, 2 adet Aragtirma ve Uygulama merkezinde yaklasik 1.300 adet

ogrenciyle egitim faaliyetini sirdirmektedir.

o Necmettin Erbakan Universitesi ise 15 adet fakiilte, 4 adet enstitii ve 5 adet
yilksekokulda  yaklagik  30.000  o6grenciye  egitim  vermektedir

(http://www.konyadayatirim.gov.tr).

3.3. KONYA’NIN KENT MARKALASMASI SURECINDE MEVCUT
DURUMUN DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu kisminda Konya ilinin kent markalasmasi bakimindan giiglii

ve zayif yonlerini ve kentin firsat olarak degerlendirilebilecegi yonleri arastirilmistir.
3.3.1. KENTIN GUCLU YONLERIi

e Akdeniz Bolgesi’ni I¢ Anadolu’ya ve Ege Bolgesi’ni Dogu ve Giineydogu
Bolgelerine baglayan yollar iizerinde kuruludur, Ankara, Adana, Kayseri, Mersin ve

Antalya gibi gelismis illere yakin olmasiyla caziptir
e Deprem riski en az illerdendir.

e Aliiminyum, magnezit, linyit, komiir, kil, ¢imento hammaddeleri, kursun,

cinko, barit, jeotermal yeralti1 kaynaklarinin olmasi

e Karayolu ulagiminda, kuzey-giiney, dogu-bat1 arasinda ulasimi saglayan

yollari kesigiminde 6nemli bir ticaret ve konaklama merkezi olmasi.
e Ankara-Konya Yiiksek Hizli Tren hatti ile demiryolu ulagiminin olmasi

e Konya/Kayacik istasyonunun bulunmasi ve lojistik alanda karayolu,

demiryolu, denizyolu ve havayolu erisimiyle kombine tasimacilik, depolama ve

51


http://www.konyadayatirim.gov.tr/

ulagim hizmetlerinin verilebilecegi entegre ve modern isletmelerin Kurulmasinin

planlanmasi.
e Havayolu ulagiminin saglanmasi.

e Seydisehir, Derebucak, Taskent, Aksehir ilgelerinde rlzgar enerjisi

santralinin kurulabilecek alanlarin olmasi.

e Karapinar bolgesinde genis ve tarima elverigsiz arazi stogu ve gilineslenme
degerleri bakimindan yiliksek ve gilines enerji santrali kurulabilecek

potansiyelde bir kent olmasi.

e Geng niifusun fazla olmasi.

e Saglik sektoriiniin gelismesi igin gerekli altyapinin olmasi
e Inang turizminin merkezi olmasi,

e Tarihi ve Kkiltiirel degerlerin yaninda termal, gol ve doga turizmi

potansiyelinin olmasi.

e Ticaret merkezi olmasi, tarimsal ve sanayi Uriinlerde triin gesitliligine sahip

olmasi.
e Dis ticarette deneyimli, aktif ve rekabet¢i bir il olmast.
e Thracatin imalat sanayi iiriinlerine dayal1 olmas.
e Ihrag edilen (riin gesitliliginin fazla olmasi.

e Tarima elverigli arazinin varligi, gida endustrisinin varligi, tarim ve tarimsal
endustride markali dUrlnlerin - olmast ve tarimsal ekipmanlarin yeterliligi

(http://www.kto.org.tr).
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3.3.2. KENTIN ZAYIF YONLERI

o Kilturel zenginlige konu olan tarihi cevreyle uyumsuz, aykir1 ya da zarar

veren mekansal ve islevsel kullanim alanlarinin varlig1.
e Schirsel sosyal ve teknik altyap1 yetersizligiyle ulasim problemi.

e Ulusal-Uluslararas1 diizeyde turizm potansiyeline sahip kiiltiirel miras
degerlerinin gerek mekansal gerekse schirsel iktisadi canlanma saglanmasi

bakimindan islevsel etkin kullanilamamasi (Ozcan: 2009:11).

e Kiiltiir ve tabiat varliklarinin yeterince korunamamasi, restore edilememesi

ve turistlerin istifadesine sunulamamasi.
e En zayif yonii tanitim eksikligi ve tur sirketlerinin Konya’ya olan az ilgisi.

eKonya’nin ulusal ve uluslararast fuarlarda yeterli derecede temsil
edilmemesiyle kiiltiirel amagli faaliyetlerin ulusal ve uluslararasi platformlara

taginamamasi.

e El sanatlarinin desteklenememesi ve pazar olanaklariin yetersizligi

sebebiyle neredeyse ortadan kalkacak diizeye gelmesi.

e Detayli bir kiltiriin hazirlanamamasi, Konya i¢in bir kiiltiir politikasinin

heniiz olusturulamamasi olmas.
e Iktisadi sebeple korunamayan kiiltiir ve tabiat varliklarinin olmast,

e Hz. Mevlana ve benzeri sahsiyetlerin adlarinin uygun olmayan ticari

faaliyet ve mallarda (otel, lokanta ve borek ismi gibi) kullanilmasi.

e Kultlr ve turizm hususunda kurumlar arasi koordinasyon eksikligi (bilhassa

Selcuk Universitesi ile diger kurumlar arasinda).

eimar planlarinda kiiltiir ve turizme yonelik planlama eksikligi.
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e Turizm hususunda gerekli bilgi ve turizm algisinin Yyeterli derecede

gelismemis olmasi ve turizm alanlarinda ziyaretgileri bilgilendirmenin sinirli olmasi.
e Turistlerin eglenebilecegi alanlarin sinirli olmasi.

e Sehrin tarihi ve kilttrel dokusunun korunamamasi ve tarihi Sille kiliseler

gibi bir¢ok tarihi dokunun yavas yavas tahrip olmasi.

e Konya’da bir turizm merkezi ve alaninin heniiz bulunmamasi (Tapur, 2009:

489-490).

3.3.3. KENTIN FIRSAT OLARAK DEGERLENDIRILEBILECEGI
YONLERI

e Sehrin cografi konumu nedeniyle kara yolu, demir yolu ve hava yolu ulagim

imkanlarmin elverisli olmasi,
¢ Arkeoloji Miizesinde sergilenen zengin arkeolojik eser varligi,

e El sanatlar1 ve hali-kilimlerin (Sille, Ladik halilar1) uluslararasi taninmig

olmasi.

e Tarihi ipek Yolu tizerinde bulunan Selcuklu ve Osmanl: eseri hanlar, Konya

ilinde kus gozleme basta olmak iizere sulak alanlarin ¢ok olmasi,

e Zengin yoresel mutfagi ve zengin folklorik degerlerin olmasi, Konya
Biiyiiksehir belediyesi basta olmak (zere diger resmi kurumlarin kiiltiir ve turizm
varliklari koruma ve restore etmeye verdikleri biyik 6nem (Tapur, 2009: 490).

e Cografi konum, iklim ozellikleri, dogal kaynaklar, teknik ve sosyal alt

yapinin iktisadi gelismelere agik olmasi ve uygunlugu.

e Ankara Pozanti Otoyolu’nun tamamlanmasi ile yapim asamasinda olan
karayollarinin olmas1 ve Sanlrfa, Diyarbakir, Ankara, Istanbul illeriyle ulasimda

kolayliklarin saglanabilecek olmasi
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e Il merkezinde bulunan mekanlarin sehirsel hizmet alanlarma gevrilmesine

imkan saglanmasi.

e Kayacik’ta lojistik merkezi projesi kapsaminda tasimacilik, depolama ve
ulasimda entegre ve modern isletmelerin kurulabilecek olmasi. Ekonomi Bakanligi
tarafindan Mersin’in Uluslararas1 Lojistik Merkezi olarak gelistirilmesi igin
calisiimast ve Konya’nin Mersin Limani’na demiryolu yapilmasiyla Konya dis

ticareti icin avantajlar saglamasi

e Tiirkiye geneline gore iiretim ve dis ticarette gelismis olmasi ve gelecekte
daha da gelisme gosterecegi bir potansiyelde il olmasi, yeni nesil yatirim tesvikleri

ile desteklenebilir olmasi.

e Rlzgar ve gilines enerjisi gibi yenilenebilir enerji kaynaklarinin enerjide

kaynak cesitliligine ve arz giivenliginin saglanmasi.

e Kamu ve 0Ozel tniversite sayisinda artisin ekonomik, Klturel, sosyal
yonlerden olumlu etkilerinin olmasi, bilim merkezinin bulunmasi ve Konya

Teknokent’in varligi.
e Saglik sektoriiniin gelismesiyle ilin saglik turizminin olmasi.
e [lin kamu yatirrmlarindan giderek artan oranlarda faydalanmasi
e Konya Ovasi Projesi (KOP) kapsaminda sulanan alanlarin artacak olmasi.

e Tarimsal TUretimin modernlesmesi ile organik tarimin uygulanmaya

baslanmasi ve Organize Hayvancilik Bolgesinin kurulusu.
e Endiistride kullanilabilecek madenlerin varligi (boksit, krom vb.).

e Marka bilincinin olusmasi (http://www.kto.org.tr).
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DORDUNCU BOLUM
METODOLOJi VE ALAN ARASTIRMASIBULGULARI
4.1. LITERRATUR CALISMASI

Kent markalagsmasi alan yazinda birgok arastirmacinin ele aldigi bir konudur.
Taskin ve Giiven (2003); yaptig1 ¢aligmasinda turizmde bolgesel tanitim stratejilerine
gecilmesine iliskin bilgiler vermektedir. Dlnyada, turizm sektériinde bazi tlkelerin,
pazarlama ve marka gelistirme faaliyeti kapsamina girmeleri ve diger iilkelerin de bu
stratejiyi benimsemeleri gerektigi arastirmada vurgu yapilmaktadir. Arastirmada
Ulkemizde Istanbul basta olmak iizere Kapadokya, Pamukkale, Nemrut, Antalya gibi
illerin bagimsiz bir marka olarak pazarlanmalari hususunda arastirmalarin basladig

belirtilmektedir.

Avraham (2004) arastirmasinda; guniimiizde sehirlerin yeni yatirimcilar,
turistler ve gocmenler tarafindan cazibe merkezi olarak goriilmesi igin sehir ismi,
markasiyla 6zdes kotli imaj ve hos olmayan durumlarin giderilmesi gerektiginin
Uzerine cizilmektedir. Bu problemin ¢6zilmesi ve negatif imajin kaldirilmasi igin
imaj yonetimi, gelmek isteyen kisilerin sehre gelmelerinin saglanmasi, sehrin 6nemli
etkinliklere ev sahipligi yapmasi, negatif ozelliklerinin sonlandirilmasi, sehir ismi,
logosu veya sloganmin degistirilmesi, yani sehir markasmin tekrardan

yapilandirilarak goriiniir kilinmasi saglanmasina vurgu yapilmaktadir.

Duman ve Yagci (2004) aragtirmasinda; tarihi, arkeolojik, kiiltiirel ve dogal-
cografi turizm stratejileri bakimimdan son derece zengin bir sehir olan Mersin’in
turistik bir merkez olmasi i¢in ne yapilabilir sorusuna cevap bulmaya ¢alismislardir.
Arastirmaninken 6nemli Onerilerinden birisi, Mersin’in turizm gelirlerini artirmak
icin detayli bir pazarlama haritasinin ¢izilmesinin gerektigidir. Bilhassa, sehrin
sagladig1 fayda onerisinin marka haline getirilerek, Mersin ili hakkinda negatif bir

imajin gelistirilmesinin, sehri diger yonlerden farklilik yaratacagini belirtmislerdir.

Saran (2005) aragtirmasinda; sehirlerin ve (lkelerin de en az ticari Urlnler

kadar pazarlamaya, imaja ve marka olmaya ihtiyaglari oldugunu ifade etmektedir.
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Arastirmada, sehrin pozitif bir imaja doniistiiriilmesinin hem sehre yasayanlara hem
de sehir disindaki potansiyel ziyaretcilere, turistlere, paydaslara pozitif etkileri
olacag belirtilmistir. Sehir pazarlamasi gayretlerinin, sehrin gelecegine yonelik bir
vizyona sahip olunmasiyla basarili olabilecegi énemsenmistir. Ulkemiz igin son
derece yeni olan sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasi (zerine arastirma
yapilmasimin saglayabilecegi yararlar1 goéz Onilinde bulundurulmustur, diinyanin

cesitli yerlerindeki sehir pazarlamasi ve sehir markalamasi 6rnekleri verilmistir.

Teker ve Gilbucuk (2005), arastirmasinda; sehir, yore ve bolgelerin marka
olma durumlarini arastirmiglardir. Bu ¢alisma neticesinde, sehir ve yorelerin en ¢cok
turizmden gelir saglayabilmek ve gelir paymi artirabilmek igin markalagsmak
istediklerini saptamislardir. Sehrin ya da kentin sahip oldugu 6zellikli isgiicii, uygun
yatirim tesvikleri, hayat sartlar1 ya da lojistik altyapi unsurlar1 gibi ¢esitli iktisadi
ustinliklerine vurgu yaparak, yerli ve yabanci sermayesinin sehre girmesinin
saglanmasi igin, diger sebepler olarak saptamislardir. Bilhassa turizm yodninden
degerlendirildiginde, marka dnemli bir giiven faktorii ve etkili bir pazarlama araci

olarak anlatilmistir

A.Hiisrev Eroglu (2007), “Sehirlerin Markalagsmas1” adli arastirmasinda
kentin marka olmasinin uzun dénemli, zor olabilecegi ve bazen de ¢ok pahali bir
stireg oldugu ifade edilmektedir. Basarili neticelerin olmasi en fazla yarari sehirde
yasayanlarin kazandigini ve yerel yonetimlerin karli ¢ikmasi igin stratejik ve pazar

merkezli olmak mecburiyetinde oldugu neticesine varmstir.

Ozdemir ve Karaca (2009); bir sehrin marka olmasinin gerekleri ve boyutlari
ile bir sehir markasimin imajini arastirmislardir. Arastirmada, Afyon ilinin fiziksel,
soyut ve sehir halkina iligskin imaj faktorlerine iligkin algi 6l¢iilmiistiir. Afyon ilinde
dogmayan ve bu sehirde yasamayan 1072 katilimci ile ylz yilize anket yontemi
kullanilarak veri toplanmistir. Yapilan analiz sonucunda, Afyon sehrinin marka
olmaya en yakin sehir iirlinleri, kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi

olarak saptanmustir.
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Giritlioglu ve Avcikurt (2010), arastirmasinda; sehir pazarlamasinin 6nemi ve
sehir pazarlanmasinda g0z Oniinde bulundurulmas: gereken unsurlar Uzerinde
durmuslardir. Bunun yaninda, sehir pazarlanmasinda diinyada basarili olan sehirler
incelenmis ve Ulkemizdeki sehirlerin sehir pazarlamasi eksiklikleri anlatilarak,

yapilmasi gerekenlere yonelik tavsiyeler verilmistir.

Gozde Sahin (2010), “Turizmde Marka Kent Olmanm Onemi: Istanbul
Ornegi” isimli arastirmasinda bir sehrin marka olmasimin turizm sektériine olacak
katkisin1 degerlendirmektedir Sahin, markalasma sireglerinin global anlamda
incelenmesinin yani1 sira bolgesel anlamda incelenerek kalkinmasindaki yararlar
ortaya koymustur. Arastirmada global Olcekte ulusal markalasma igin yerelin
Ozglnliigiinii de kaybettirmeden meydana getirilecek sehir markalasma modeli
orneklerle sunulmustur. Bunun yaninda sehrin marka olmasinin bir¢cok unsurla
iligkili olmasi ve bu sirecin iyi analiz edilmesi geregi oldugu diisiiniilmiistiir. Sehrin
marka olmasi gergevesinde sahip oldugu olumlu dzellikler ve sorunlar alan ¢alismasi

cercevesinde gortisiilen bireylerle de dogrulanarak saptanmustir.

Aladag (2011); sehir pazarlamasi kavramini ve sehirlerin gelismesinde marka
olmasmin 6nemini arastirmigtir. Bunun yaninda, sehirlerin iktisadi diizende 6nem
kazanan aktorler olmasi sehir pazarlamasi kavraminin tarihi gelisimi ve sechir

pazarlamasinda basariy1 etkileyen unsurlar agiklanmustir.

Iri vd. (2011)’nin arastirmasi; I¢ Anadolu Bélgesinde bulunan Nigde ve
yoresinin, ulusal pazarda daha fazla taninarak ‘marka sehir’ durumuna gelmesinde,
taniim ve Dbilinirligin 6nemini belirtmek gayesiyle yapilmistir. Bu gayeyle
diizenlenen anket formu ile, Nigde ve yoresinin Tiirkiye ulusal pazarinda, ne kadar

taninan bir sehir oldugunun tespit edilmistir.

Giilmez vd. (2012), Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin, Alanya’ya yon verecek
bir marka olarak algilama diizeylerini incelemek gayesiyle bir ¢alisma yapmislardir.
Bunun yaninda, sehirlerin markalagsmasi kavramini agiklamislardir. Bu nedenle, 2011
senesinin Kasim-Aralik ayinda Alanya’y: ziyaret eden 210 yabanci turistin Alanya

hakkindaki goriisleri saptanmistir (Y1lmaz ve Yiicel, 2016:65-66).
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4.2. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Gunumuzde global firmalar global sehirlerde faaliyet gostermektedir.
Yalnizca kendi bolgesinde rakip sehirlerle rekabet etmemekte, diinyanin her
tarafinda olan rakipleriyle savasmaktadir. “Baz1 kentler biiyiir, bazilar1 kiigiiliir,
bazilar1 da yok olur. Sehirler iktisadi anlamda insanlar1 kendisine g¢ekebilmektedir.
Iktisadi cekimi saglamak icin sehri marka yapmak gerekmekte ve bunu kentin onemli
isimleriyle saglanmaktadir. Bir sehir, tilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilari

ve turistleri cekmek i¢in markalasma ¢alismalarini yurutmelidir”.

Giliniimiizde diinya tizerinde, siirekli bir rekabet ortami i¢inde yasanildigi g6z
onune alindiginda marka olmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda sahip
olduklar1 6zellikleri 6n plana ¢ikartarak farklilasma cabalari i¢inde fayda saglamaya
calisan kentlerin sayist giin gectikce artmaktadir. Markalasan kent sayisi arttikca
markalagmak isteyen yeni kentlerin uygulayacaklar1 stratejilerin 6nemi de ayni

dogrultuda artis gostermektedir.

Kentlerde tiniversite 6grencileri okuduklari siire igerisinde sehrin markalagsma
sirecinde katkilar1 olmaktadir. Kent nifusunun 6énemli bir kismini olusturan
Ogrenciler, gen¢ bir niifus olmalarindan dolay1r diinyayla daha hizli entegre
olabilmektedirler. Ayrica farkli kentlerden geldikleri igin de elestirel ve farkli bakis
agisina sahiptirler. Bunun yaninda kentlerde uzun zaman kaldiklart i¢in kenti tlim
detaylar ile yagamakta, kentin iyi ya da kotu her niteligini gormektedirler. Kentten
ayrildiklarinda kentle ilgili birgok detayli bilgiyi yasadiklar1 yere gotiireceklerdir.
Bundan dolayi, 6grencilerin kentle ilgili diisiinceleri kentlerin marka olmasi

bakimimdan dnemlidir.

Sehrin markalagsmasina yonelik yapilan arastirmalar kenti ve kentte
yasayanlarin hatta o lkenin veya sehrin gelecegine yapilan biiylik bir yatirnmdan
bahsetmektedir. Dilnyada markalasmis kentler sakinlerini ¢esitli gayelerle
kendilerine gekmekte ve bOylece devam ettirilebilir bir kalkinma gergeklestirebilirler.
Bu kentler, yasayanlarma gerek sosyal gerekse iktisadi yonden yuksek standartlar

saglayabilmektedir.
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Konya kentine disaridan gelen Ogrencilerin kentin markalasmasina katki
saglamak amaciyla algilar1 Olgiiliip degerlendirilmistir. Arastirmanin  amaci
degerlendirilmek istenirse marka olmak isteyen kentlerdeki Universite 6grencilerinin
egitim gordiikleri yerle ilgili marka kent algilarini ve tutumlarint ortaya koymaktir.
Aragtirma Konya’daki Universitelerde okuyan, Konyali olmayan dgrencilerle sinirl

tutulmustur.

4.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Marka sehir kavram basta iktisadi olmak Uzere sehrin birimlerine ve sehre
saglanacak katma deger yonlnden oldukca 6nemli bir kavram durumuna gelmistir.
Her sehir digerlerinden farklilastiritlmak ve tercih edilebilmek icin var olmakta ve
ulusal/uluslararasi bir rekabet hasil olmaktadir. Ayrica mikro ve makro dizeyde lke
ekonomilerinin katkisina marka olmus sehirler etkili olmaktadir. Bir sehrin marka
olarak miisterileri ve aktorleri i¢in bagliligi, pazarlama algisi1 ve faaliyetlerine bagl
olmaktadir (Giiler ve Giirer, 2015:72).

Markalagsmanin sehirlerde meydana getirdigi birgok avantajla birlikte, strecin
uzun ve zahmetli oldugu da sOylenebilir. Boylece sehrin marka olmasi yalnizca
yoneticilerin degil; 6zel sektor, sivil toplum orgiitleri, kar amaci giitmeyen isletmeler
ve schir insanlar1 gibi etmenlerinde katkisinin olmasini gerektiren bir suregtir. Sehir
markalagsmasi, sehre Olculebilir iktisadi, sosyal ve kilturel degerler katmak icin
marka stratejisi ve iletisiminin sonuglarini sehrin ilerlemesine uygulayan bir is
alanidir. Boyle bir durumda insan faktorli, sehrin en etkili glici olarak
diistiniilmektedir. Bu baglamda bireysel ve toplumu olusturan insanlarin markalagma

uzerinde etkileri vardir (Zeren, 2011:95).

Bir kenti “Marka kenti" yapmanin gayesi, turiste sehri cazip kilmak,
yatirimlarin canlanmasini saglamak, katkilar1 olabilecek yaratimci kisileri sehirde
yasamaya ikna etmektir. Gercek gaye, kentin kalkinmasimi saglamak, kentte
yasayanlara daha kaliteli yasamlar sunmak, onlarin huzurlarini artirmaktir. Bir kenti

markalastirmak, geri doniisii olan yatirimlardir (www.temelaksoy.com).
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Bir sehrin marka olmasi, sehre yalnizca iktisadi deger katan basit bir iktisadi
faaliyet olmamaktadir. Iktisadi dinamiklerin, tek basina sehrin marka olmasmm su
anda kazanacagi durumu agiklayamaz. Sehrin marka olmasinin sosyo-kiltirel etkisi
de son derece 6nemlidir. Sehrin marka olmasinin “biz” duygusunun ve bilincinin
olusturulmasiyla sehirde faaliyette bulunan ticari kurumlar, sivil toplum o6rgutleri ve
kentliler birlikte sehrin oncelikli olarak bir marka durumuna gelmesine yardimeci
olacaklar ve markayr giiglendirme gayesine yonelik olarak beraber hareket
edeceklerdir. Sonucta, sehrin marka olmasi, sehir i¢in bir algi meydana getirmek ve
onu tanitmaktan daha fazlasidir. Dikkat ¢ekici bir yer kimligi ve sehirli bilinci
meydana getirmek, finansal yatirim ve politik sermayeyi ¢ekmek gibi iktisadi tabanli
ya da kullanict tavrin1 ve davramisini farklilastirmak gibi sosyo-kilturel strecleri

kapsamaktadir (http://www.bartin.info).

4.4, ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK HACMi

Kentlerin marka olmasi asamasinda Universite Ogrencilerinin algi ve
tutumlarin1 degerlendirmek igin gergeklestirilen bu aragtirmanin evreni, Konya’da
Universite de okuyan &grencilerdir ancak farkliliklarin gozlenmesi igin farkli
sehirlerden gelmis elestirel ve farkli bakis agilarina sahip olduklarindan dolay:
arastirma Konyali olmayan Konya’da okuyan Universite ogrencileriyle
gerceklestirilmistir. Ornekleme siireci olasilikli  olmayan Ornekleme siireci

yontemiyle gerceklestirilmistir.

Orneklem biiyiikliigii asagidaki gibi belirlenmektedir (Salant ve Dillman,
1994: 55):

n=Nt2pq/d2(N-1) +t2pq

N: Hedef kitledeki kisi sayis1

n: Orneklem kisi sayist

p: Incelenen olayin goriiliis siklig1 (gerceklesme olasilif)

q: Incelenen olaym gériilmeyis sikligi (gergeklesmeme olasiligr)
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t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir.”

% 95 gliven araliginda, £% 0,5 6rnekleme hatas1 ile homojen bir yapida
olmayan bu evren i¢in uygun 6rneklem biiyiikliigi n=3100larak hesaplanmistir. Geri
doniisiim orani ve hatali ve eksik isaretlemeler g6z 6niinde bulundurularak 320kisi

ornekleme alinmis, 317 adet kullanilabilir anket formu elde edilmistir.
4.5. ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Kentin marka olmasini saglamak ve kentte okuyan tiniversite 6grencilerinin
egitim aldiklart yer ile ilgili marka kent algilarini ve tutumlarini aragtirmak amaciyla
gerceklestirilen bu c¢alisma betimleyici bir tarzda ve ylz yize anket formu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Anket sorular1 Merrilees, Miller ve Herington
(2008) tarafindan kullanilmistir ve bu anketteki sorulardan faydalanip katilimcilarla

pilot ¢alisma gergeklestirilerek olugturulmustur.
4.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmanin da birtakim smirliliklar1 vardir. Calismanin en 6nemli
siirhiliklart segilen 6rneklemle ile ilgilidir. Zaman ve maliyet sinirliliklarindan
dolay1 orneklemin igerigi yalmzca Konya’da Universite okuyan ogrencilerinden

Konyali olmayan Universite dgrencileri olusmaktadir.
4.7. ANKET FORMLARININ YAPISI

Anket sorular1 Merrilees, Miller ve Herington (2008) tarafindan
hazirlanmistir ve kendi arastirmalarinda anket formundaki sorulardan faydalanip
katilimcilara pilot ¢alismalar yapilmistir. Anket formu 5 boliimden olusturularak
hazirlanmistir.  Birinci  boliimde  cevaplayicilarin - Demografik  6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular sorulmus, ikinci bolimde dgrencilere sehrin taninmasi
ile ilgili coktan segmeli 10 soru sorulmustur. Ugiincii béliimde dgrencilere sehir ile
ilgili planlar, oneriler ve farkindalik sorulart sorulmus, dordiincii béliimde sehrin

markalagmasi konusuyla ilgili sorular sorulmus son béliimde ise Konya halkiyla ilgili
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toplamda 37 likert tipi besli derecelendirme Olgegi seklinde diizenlenmistir.
Derecelendirme 6lgegindeki degerler 1=Kesinlikle katilmiyorum 2=Katilmiyorum,

3=Kararsizim, 4=Katiliyorum ve 5= Kesinlikle katiliyorum olarak belirtilmistir
4.8. VERILERIN ANALIZ EDILMESI

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical
PackageforSocialSciences)for Windows 24.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak say1, yiizde,

ortalama, standart sapma kullanilmustur.
4.9. BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde gelistirilmis olan 6lgme araglarindan elde edilen

verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.

4.9.1. ARASTIRMA KAPSAMINDAKI KATILIMCILARIN KIiSiSEL
OZELLIKLERI

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sayr | Yuzde(%)
Kadin 148 46,7
Erkek 169 53,3
Toplam 317 100,0
Yas Say1 | Yiuzde(%)
16-19 16 51
20-23 184 58,4

24 ve Uzeri 115 36,5
Toplam 315 100,0
Yas ortalamasi1 = 20

Bu Sehirde Ikamet Siiresi Say1 | Yiizde(%0)
1 yildan az 19 6,1
1-2 yil 72 23,1
3-4 yil 124 39,7

4 yildan fazla 97 31,1
Toplam 312 100,0
Ikamet Siiresi ortalamast = 3

Ailenin Ortalama Ayhk Geliri Say1 | Yuzde(%)
500 TL’den az 4 1.3
501-1000 TL arasi 13 5.1
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1001-2000 TL aras1 57 18.2
2001-3000 TL aras1 118 37.6
3001 TL ve Uzeri 119 37.9
Toplam 314 100,0
Universite Say1 | Yizde(%0)
Selcuk Universitesi 148 46,7
Necmettin Erbakan Universitesi 120 37,9
Konya Ticaret Odas1 Karatay tiniversitesi 49 15,5
Toplam 317 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin;

e Cinsiyetlerine gore dagilimlart incelendiginde, %46,7’s1 kadin, %53,3 {inlin

erkek oldugu,

e Yaslarina gore dagilimlari incelendiginde, %5,1’inin 16-19 yas, %58,4 linlin

20-23 yas, %36,5’inin 24 yas ve lizeri oldugu,

e Bu sehirde ikamet siirelerine gore dagilimlart incelendiginde, %6,1’inin 1
yildan az, %23,1’inin 1-2 yil, %39,7’sinin 3-4 yil, %31,1’inin 4 yildan fazla

oldugu,

e Ailenin ortalama aylik gelirlerine gore dagilimlari incelendiginde; %]1,3 {iniin
500 TL’den az, %5,1’inin 501-1000 TL, %18,2’sinin 1001-2000 TL,

%37,6’sm1n 2001-3000 TL, %37,9’unun 3001 TL ve tizeri oldugu,

e Universitelerine gore dagilimlari incelendiginde, %46,7’sinin Selguk
tiniversitesi, %37,9 unun Necmettin Erbakan tiniversitesi, %15,5’inin Konya

Ticaret Odas1 Karatay tiniversitesi oldugu,

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Kisilerin Sehrin taninmast ile ilgili sorular

Sehrin Imaji Hakkindaki Diisiince Say1 | Yuzde(%)
Olumlu 184 58,0
Olumsuz 133 42,0
Toplam 317 100,0
Sehir 1le Ilgili Gelismelerden Haberdar Olma Durumu Say1 | Yiizde(%0)
Evet 117 36,9
Hayir 71 224
Kismen 129 40.7
Toplam 317 100,0
Hangi Gelismelerden Haberdar Olma Durumu Say1 | Yuzde(%)
Sehir diizenleme galigmalari 71 27,6
Sanayisinin geligimi 38 14,8
Egitim alanindaki basarilar 71 27,6
Sosyal etkinlik artist 77 30,0
Toplam 257 100,0
8. Soruda Bahsedilen Gelismeleri Olumlu Bulma Durumu Say1 | Yuzde(%)
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Evet 119 38,1
Hayir 64 20,2
Kismen 129 40,7
Toplam 312 100,0
Son Yillarda Kentte Goriilen Degisimler Kenti Olumlu ya Say1 | Yuzde(%)
da Olumsuz Degistirmesi Durumu

Evet, olumlu degistirmigtir 168 53,3
Evet, olumsuz degistirmistir. 83 26,3
Hayir, kentin kimligini degistirmemistir 64 20,3
Toplam 315 100,0
Yeniden Universite Okuma Sansi1 Olsa Tekrar Konya’da Say1 | Yuzde(%o)
Okuma Tercih Durumu

Hayir, tercih etmem 86 27,1
Evet, tercih ederim 152 47,9
Kararsizim 79 24,9
Toplam 317 100,0
Konya Ile Ilgili ilk Diisiinceleri ile Kent Arasinda Farkhlik | Say1 | Y{izde(%)
Bulma Durumu

Evet, farkliliklar var bildiklerimden tamamiyla farkl 100 31,6
Evet, bildiklerimden ¢ok az farkl 141 44.6
Hayir, farklilik yok tamamen dogru 75 23,7
Toplam 316 100,0
Universiteden Sonra Konya’da Kalma Durumu Say1 | Yuzde(%)
Hayir, kalmay1 diigtinmiiyorum 95 30,1
Evet, kalmay1 diisiiniiyorum 108 34,2
Karar veremedim 113 35,8
Toplam 316 100,0
Konya Dendiginde Say1 | Yuzde(%)
Diinyanin merkezidir 60 6,9
Egitim sehridir 121 13,9
Yerlesilecek sehirdir 111 12,7

Is ve ticaret sehridir 68 7,8
Bilgi sehridir 95 10,9
Yasanilabilir sehirdir 107 12,3
Mimari sehirdir 49 5,6
Sanatsal 24 2,8
Aligveris sehridir 30 3,4
Etkinlikler sehridir 36 4,1
Mevlana sehridir 161 18,5
Diger 10 1,1
Toplam 872 100,0
Konya’nin En Unlii Varhg Say1 | Yuzde(%)
Hz. Mevlana 259 28,4
Aléeddin tepesi 145 15,9
Catalhoylk 59 6,5
Nasrettin hoca 51 5,6

65




Etli ekmek 183 20,1
Selguk universitesi 99 10,9
Sille 47 5,2
Meram baglari 68 7,5
Toplam 911 100,0
Konya’nin En Onemli Sorunu Say1 | Yiuzde(%)
Ulagim 141 16,8
Egitim hizmetlerinin yetersizligi 82 9,8
Saglik hizmetlerinin yetersizligi 101 12,0
Kiiltiirel faaliyetlerin az olusu 169 20,1
Is olanaklarinin az olusu 133 15,8
Kiralarin yiiksek olusu 174 20,7
Diger 41 49
Toplam 841 100,0

Arastirmaya katilan katilimeilarin;

e Sehrin imaj1 hakkindaki diisiincelerine gore dagilimlar1 incelendiginde;
%358,0’1n1n olumlu, %42,0’1nin olumsuz oldugu,

e Sehir ile ilgili gelismelerden haberdar olma durumlarina gore dagilimlar
incelendiginde; %36,9’unun evet, %22,4’linlin hayir, %40.7’sinin kismen oldugu,
e Hangi gelismelerden haberdar olma durumlarma gore dagilimlar
incelendiginde; %27,6’sinin sehir diizenleme calismalari, %14,8’inin sanayisinin
gelisimi, %27,6’smin egitim alanindaki basarilar, %30,0’min sosyal etkinlik
artis1 oldugu,

e &.soruda bahsedilen gelismeleri olumlu bulma durumlarina gére dagilimlarn
incelendiginde, %38,1’inin evet, %20,2’sinin hayir, %40,7’sinin kismen oldugu,
e Son yillarda kentte goriilen degisimler kenti olumlu ya da olumsuz
degistirmesi durumlarma gore dagilimlari incelendiginde, %353,3’{inlin evet,
olumlu degismistir, %26,3’liniin evet, olumsuz degismistir, %20,3’liniin hayr,
kentin kimligi degismemistir oldugu,

e Yeniden iiniversite okuma sansi olsa tekrar Konya’da okuma tercih
durumlarina gore dagilimlar1 incelendiginde, %27,1’inin hayir, tercih etmem,
%A47,9’unun evet, tercih ederim, %24,9 unun kararsizim oldugu,

e Konya ile ilgili ilk diislinceleri ile kent arasinda farklilik bulma durumlarina

gore dagilimlan incelendiginde, %31,6’sinin evet, farkliliklar var bildiklerimden
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tamamiyla farkli, %44,6’smin evet, bildiklerimden ¢ok az farkli, %23,7’sinin
hayir, farklilik yok tamamen dogru oldugu,

e Universiteden sonra Konya’da kalma durumlarina gore dagilimlari
incelendiginde, %31,6’sinin hayir, kalmay1 diistinmiiyorum, %34,2’sinin evet,
kalmay1 diistinliyorum, %35,8’inin karar veremedim oldugu,

e Konya dendiginde akla gelen ifadeler durumuna gore dagilimlar
incelendiginde, %6,9’unun diinyanin merkezidir, %13,9’unun egitim sehridir,
%12,7’sinin yerlesilecek sehirdir, %7,8’inin ig ve ticaret sehridir, %10,9’unun
bilgi sehridir, %12,3’liniin yasanilabilir sehirdir, %5,6’sinin mimari sehirdir,
%2,8’inin sanatsal, %3,4’liniin alisveris sehridir, %4,1’inin etkinlikler sehridir,
%18,5’inin Mevlana sehridir, %]1,1’inin diger oldugu,

e Konya’nin en inlii varligi durumuna gore dagilimlar1 incelendiginde,
%28,4’linlin Hz. Mevlana, %15,9’unun Aldeddin tepesi, %6,5’inin Catalhdyiik,
%5,6’simin  Nasrettin - hoca, %20,1’inin etli ekmek, %10,9’unun Sel¢uk
iiniversitesi, %5,2’sinin Sille, %7,5’inin Meram baglar1 oldugu,

e Konya’nin en onemli sorunu durumuna gore dagilimlari incelendiginde,
%16,8’inin ulagim, %9,8’inin egitim hizmetlerinin yetersizligi, %12,0’mnin saglik
hizmetlerinin yetersizligi, %20,1 inin kiiltiirel faaliyetlerinin az olusu, %15,8’inin
1§ olanaklarinin az olusu, %?20,7’sinin kiralarin yiiksek olusu, %4,9’unun diger

oldugu belirlenmistir.

4.9.2. KATILIMCILARIN KONYA  SEHRINE  ILISKIN

GORUSLERIYLE ILGILI BULGULAR VE YORUMLAR

Bu baslik altinda katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriislerine iliskin;

aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine gore analiz edilmis, bulgular

betimlenmis ve yorumlanmistir. Tabloda ifade edilen, (f): oran, (%): yizde, (X):

Ortalama, (ss.): Standart sapma, olarak kullanilmustir.

Tablo 3: Katilmcilarin Konya Sehrine Iliskin Goériislerine iliskin Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri
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¥ E = £ |3 S
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Gelecekte Konya ¢cok dnemli f 34 75 97 83 27 1298 11,13
bir turizm sehri olabilir. % | 10,8 23,7 30,7 | 26,3 8,5
Konya sahip oldugu kiiltiirel f 8 63 87 128 28 |3,33 0,98
degerler acisinda ¢ekici bir % | 25 20,1 27,7 | 40,8 8,9
sehirdir.
Sehrin marka oldugunun f 17 75 114 83 22 13,06 1,00
tamamen farkindayim. % | 55 24,1 36,7 | 26,7 7,1
Sehir i¢i ulasim konusunda f 35 66 103 75 36 |3,03]|1,16
biiyiik oranda sikintilar % | 1,1 21,0 32,7 238 | 114
yasanmaktadir.
Konya kultirel faaliyetler f 24 68 94 99 26 | 3,11 1,08
acisindan zengin bir sehirdir. | % | 7,7 21,9 30,2 | 218 | 84
Konya’da ¢ok sayida miize f 15 51 104 116 26 | 3,28 0,99
varidir. % | 4,8 16,3 33,3 | 37,2 8,3
Bu sehirde yasamak f 35 70 111 70 28 296 1,12
ayricaliktir. % [ 11,1 22,3 354 | 223 | 89
Konya diger sehirlere oranla f 34 64 98 83 34 |3,06]|1,16
daha gtizeldir. % |10,9 20,4 31,3 | 265 | 10,9
Sehrin daha fazla tanitiminin f 17 37 90 104 66 |353|1,11
yapilmasini istiyorum. % | 54 11,8 28,7 | 33,1 | 21,0
Konya 6nemli tarihi eserlere f 16 50 78 120 52 | 3,451 1,10
sahiptir. % | 51 15,8 247 | 38,0 | 165
Konya’nin sahip oldugu tarihi | f 22 70 121 76 26 | 3,04 1,04
miras yeterince korunmustur. | % | 7.0 22,2 384 | 241 8,3
Konya’nin sahip oldugu tarihi | f | 11 32 83 109 76 | 3,67 | 1,06
gegmis Konya i¢in 6nemli bir [ o [ 35 10,3 26,7 | 350 | 244
degerdir.
Konya tarimsal iiretiminin f 14 35 84 98 81 |3,63]|1,12
onemli merkezlerinden % | 4,5 11,2 269 | 314 | 26,0
birisidir.
Konya 6nemli bir inang f 17 30 80 92 94 | 3,69 1,16
merkezidir. % | 54 9,6 256 | 29,4 | 30,0
Konya 6nemli bir ekonomi f 12 69 222 99 23 |3,17 10,98
merkezidir. % | 3,8 21,8 350 | 31,2 | 7,3
Konya’da yeterli sayida f 12 68 79 119 36 |332|1,05
aligveris merkezi vardir. % | 3,8 21,7 252 | 379 | 115
Konya’da uluslar arasi alanda | f 20 68 121 79 21 | 3,04 1,00
iyi temsil edilmektedir. % | 6,5 22,0 39,2 25,6 6,8
Konya’da fiyat seviyeleri f 8 52 115 89 43 13,35 1,00
oldukea ytiksektir. % | 2,6 16,9 375 | 290 | 14,0
Konya énemli bir kultir f 11 40 108 124 29 |3,38 10,95
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merkezidir. % | 35 12,8 34,6 39,7 9,3
Konya modern bir sehirdir. f 25 49 121 96 18 |3,11|1,01
% | 8,2 15,9 39,2 31,1 5,8
Konya saglik hizmetleri f 19 51 110 101 29 |3,23|1,03
acisindan yeterli bir sehirdir. % | 6,1 16,5 355 32,6 9,4
Konya 6nemli bir tarih f| 12 44 90 119 46 | 3,46 | 1,03
merkezidir. % | 39 14,1 289 | 383 [148
Konya Sehrinin Farkindahigi Genel Ortalama 3,42
Konya yeni teknolojiye f 28 49 132 73 27 |3,21|1,08
aciktik. % | 9,1 15,9 427 | 23,6 8,7
Konya yasanilacak bir f 28 53 102 96 33 3,42 1,20
sehirdir. % | 8,9 16,9 32,6 | 10,7 | 10,5
Konya rekabette Tiirkiye’nin f 26 41 112 93 33 |3,24|1,08
diger illerinden daha giiclii % | 85 13,4 36,7 | 305 | 10,8
durumdadir.
Konya givenilir bir kenttir. f 29 36 83 98 63 | 3,28 | 1,04
% | 9,4 11,7 269 | 31,7 | 20,4
Konya’nin mekan goriintiisii f 23 43 119 84 40 | 3,07 |1,05
her gegen giin degismektedir. | % | 7,4 13,9 385 | 27,2 | 129
Konya’nin tarihsel dokusu f 23 35 117 104 33 13,331 3,13
markalagmustir. % | 7,4 11,2 375 | 333 | 10,6
Konya’nin marka logosu f 33 45 135 77 19 | 3,01 1,03
yeterince taninmuistir. % | 10,7 14,6 43,7 | 24,9 6,1
Konya is kaynaklari f 29 59 117 91 18 | 3,03 1,03
bakimindan istihdama biiyiik | % | 9,2 18,8 37,3 | 29,0 57
oranda agiktir,
Konya’nin kalifiye iggiicii f | 24 61 141 64 20 | 2,98 0,98
oldukca zengindir. % | 7,7 19,7 455 | 20,6 6,5
Konya ekonomik yatirim f 22 58 131 73 27 | 3,08 1,02
yapmak isteyenleri tesvik % | 7,1 18,6 42,1 | 235 | 87
edicidir.
Sehrin marka olmasini f 19 51 99 99 43 | 3,30 | 1,09
tamamen destekliyorum. % | 6,1 16,4 31,8 | 31,8 | 13,8
Konya Sehrinin Markalagsmasina Destek Genel Ortalama 3,17
Konya insani1 kaliteye ¢cok f 50 80 95 59 25 | 2,77 | 1,17
Onem verir. % | 16,2 25,9 30,7 | 191 8,1
Konya ilini yonetenler halka f 65 78 95 53 22 | 264 11,18
kars1 saydamdir. % | 20,8 24,9 304 | 16,9 | 16,9
Konya’da yasayan insanlar f 58 78 93 59 23 | 2,71 (1,18
samimidir. % | 18,6 25,1 299 | 19,0 7.4
Konya insani ¢ok f 64 71 74 69 34 |28011,29
misafirperverdir. % | 20,5 22,8 23,7 | 22,1 | 10,9
Konya Halkinin Taninmasi Genel Ortalama 2,73
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Tablo 3’ de yer alan Konya sehrinin farkindalig1 dlgeginin genel ortalamasi
yiiksek oldugu belirlenmistir. (X =3,42). Konya sehrinin farkindalig1 dlgeginin alt
boyutlar1 incelendiginde; > Konya énemli bir inan¢ merkezidir.”” maddesi (X =3,69)
ile en yilksek algiya sahipken, < Bu sehirde yasamak ayricaliktir.”” maddesi (X
=2,96) ile en diisiik algiya sahiptir. Katilimcilarina Konya sehrinin markalasmasina
destek olma dlgegi genel ortalamasi orta oldugu belitlenmistir. (X =3,17).Konya
sehrinin markalasmasina destek Ol¢eginin alt boyutlar1 incelendiginde; ©° Konya
yasanilacak bir sehirdir.”” maddesi (X =3,42)en yiiksek algiya sahipken, <’ Konya’nin

b

kalifiye isgiicii oldukca zengindir.”” maddesi (X =2,98)en diisiik algiya sahiptir.
Konya halkmin tanmmas: dlgegi genel ortalamasi orta oldugu belirlenmistir. (X
=2,73). Konya halkinin taninmasi 6l¢egi alt boyutlari incelendiginde; ©* Konya insani

2

cok misafirperverdir.”” maddesi (X =2,80)en yiiksek algiya sahipken, “’Konya ilini

yonetenler halka kars1 saydamdir.”” maddesi (X =2,64) en diisiik algiya sahiptir.

4.9.3. KATILIMCILARIN KONYA SEHRINE ILISKIN GORUSLERI
ALT BOYUTLARININ ALGILARI DEMOGRAFIK OZELLIKLERI ILE
KARSILASTIRILMASI

Bu baglhik altinda katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut
algilar1 demografik 6zellikleri ile karsilastirilmasi asagidaki tablolarda verilmistir.
Tablo 4: Katilimcilarm Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Cinsiyetlerine

Gore Markalasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Konya Sehrine Iliskin Gériisleri | Cinsiyet | n X SS t P
Alt Boyutlar:
Konya Sehrinin Farkindaligi Kadin 148 | 3,28 | 0,62 | 0,506 | 0,615

Erkek 169 | 3,24 | 0,58

Konya’nin Markalasmasina Destek | Kadin 148 | 3,13 | 0,69 0,363

Erkek |169 | 3,21 | 0,78 | 0.903

Konya Halkinin Taninmasi Kadin 148 | 2,73 | 1,01 | 0,084 | 0,933
Erkek 169 | 2,72 | 0,99

Ho: Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 cinsiyetlerine

gore anlaml bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 cinsiyetlerine

gore anlaml bir farklilik gosterir.
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Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda Konya sehrinin farkindaligi, Konya’nin markalagsmasina destek ve Konya
halkinin taninmasi alt boyut algilar1 cinsiyetlerine gore, gruplar arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. (P>0,05)

Tablo 5: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Sehrin Imaji
Hakkindaki Diisiincelerine Gére Markalasma Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-

testi Sonuglari

Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Sehrin n X SS t p

Alt Boyutlar Imaji

Konya Sehrinin Farkindaligi Olumlu 184 | 3,39 | 0,62 | 5,067 | 0,000*
Olumsuz | 133 | 3,07 | 0,50

Konya’nin Markalagmasina Olumlu 184 | 3,26 | 0,68 | 2,502 | 0,015*

Destek Olumsuz | 133 | 3,05 | 0,80

Konya Halkinin Taninmasi Olumlu 184 | 2,86 | 1,01 | 2,689 | 0,007*
Olumsuz | 133 | 2,55 | 0,97

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilart sehrin imaji

hakkindaki diistincelerine gére anlamli bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilart sehrin imaji

hakkindaki diigiincelerine gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 sehrin imaji
hakkindaki diisiincelerine gore anlamli bir farklilik gdosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda, Konya sehrinin farkindalig: alt boyutu
sehrin imaj1 hakkindaki diisiincelerine gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. (t=5,067 p<0,05). Sehrin imaj1 hakkindaki diisiinceleri
olumlu (X = 3,39) olanlarin Konya sehrinin farkindaligi algilar sehrin imaji
hakkindaki diisiinceleri olumsuz (X = 3,07) olanlara gére daha fazladir. Konya’nin
markalasmasina destek alt boyutu sehrin imaji1 hakkindaki diistincelerine gore,
gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (t=2,502 p<0,05).
Sehrin imaji hakkindaki diisiinceleri olumlu (X = 3,26) olanlarin Konya’nm
markalasmasma destek algilar1 sehrin imaj1 hakkindaki diisiinceleri olumsuz (X =

3,05) olanlara gore daha fazladir. Konya halkinin taninmasi alt boyutu sehrin imaji
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hakkindaki diislincelerine gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. (t=2,689 p<0,05). Sehrin imaj1 hakkindaki diisiinceleri olumlu (X =
2,86) olanlarin Konya halkinin taninmasi algilar1 sehrin imaj1 hakkindaki diistinceleri

olumsuz (X = 2,55) olanlara gore daha fazladur.

Tablo 6: Katilimcilarm Konya Sehrine iliskin Goériisleri Alt Boyutlar1 Yas

Gruplarina Gore Markalagsma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglart

Konya Sehrine Iliskin Yas n X s F p
Goriisleri
Alt Boyutlarn
Konya S$ehrinin 16-19 yas 16 3,34 | 0,53 | 1,910 | 0,150
Fark1nda]1g1 20-23 yas 184 3,31 0,61
24 yas ve iizeri 115 | 3,17 | 0,57
Konya’nin Markalagsmasina 16-19 yas 16 3,13 | 0,72 | 0,034 | 0,967
Destek 20-23 yas 184 | 3,18 | 0,69
24 yas ve iizeri 115 | 3,18 | 0,81
Konya Halkinin Taninmasi 16-19 yas 16 2,57 1,34 | 0,271 | 0,762
20-23 yas 184 | 2,76 | 1,00
24 yas ve lizeri 115 | 2,72 | 0,96

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 yas gruplarina

gore anlamli bir farklilik gdstermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 yas gruplarina

gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 yas gruplarma gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi, Konya’nin markalagsmasina
destek ve Konya halkinin taninmasi alt boyut algilar1 yas gruplarina gore, gruplar

arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. (P>0,05).

Tablo 7: Katilimcilarin Konya Sehrine iliskin Goériisleri Alt Boyutlar1 Sehirde

Yasama Siirelerine Gore Markalasma Durumuna Ait Tek Yonli Anova Testi

Sonuglari

Konya Sehrine Tliskin Sehirde n | X | ss F p | Scheffe

Goriisleri Yasama

Alt Boyutlar Saresi

Konya Sehrinin yildanaz® | 19 | 3,14 | 0,66 | 2,213 | 0,000% | (2-3)

Farkindalig 1-2 yil® 72 13,030,553 (2-4)
34 yil® 124 | 3,30 | 0,62
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4 yildan fazla® | 97 | 3,41 | 0,55
Konya’nin 1 yildan azV 19 | 2,80 | 0,80 | 5,286 | 0,001* | (2-4)
Markalasmasina Destek 1-2 y11® 72 | 2,96 | 0,59
3-4 y11® 124 | 3,25 | 0,68
4 yildan fazla® | 97 | 3,31 | 0,85
Konya Halkinin Taninmasi | 1 yildan az 19 | 259 |1,01 1,129 | 0,337 -
12 yil 72 | 2,58 0,90
34 yil 124 | 2,76 | 1,06
4 yildan fazla 97 | 2,85 | 1,00

Ho: Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilar1 sehirde yasama

stiresi gore anlamli bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimeilarin Konya sehrine iliskin gortisleri alt boyut algilar1 sehirde yasama

stiresi gore anlamli bir farklilik gdsterir.

Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilari sehirde yasama stiresi
gore anlamh bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonli Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi alt boyutu sehirde yasama
strelerine gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F=
2,213, p<0,05). Katilimcilarin Konya sehrinin farkindaligi alt boyut algilarina iliskin
varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05
p=0,260) markalasmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden
Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda yasama stiresi 1-2 yil ve 4 yildan
fazla olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Sehirde yasama
siiresi 4 yildan fazla (X = 3,41)olanlarin algilar1 sehirde yasama siiresi 1-2 yil (X =
3,03)olanlara gore daha fazladir. Konya’nin markalagsmasina destek sehirde yasama
strelerine gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F=
5,286, p<0,05). Katilimcilarin Konya sehrinin farkindaligi alt boyut algilarina iliskin
varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05
p=0,496) markalasmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden
Scheffe testi kullanilmigtir. Scheffe testi sonucunda yasama siiresi 1-2 yil ve 4 yildan
fazla olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Sehirde yasama
siiresi 4 yildan fazla (X = 3,31) olanlarin algilar1 sehirde yasama siiresi 1-2 yil (X =
3,96)olanlara gore daha fazladir. Konya halkinin taninmasi alt boyut algis1 sehirde
yasama siirelerine gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml

bulunmamastir. (P>0,05).
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Tablo 8: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Goériisleri Alt Boyutlart Gelir

Durumlarina Gore Markalasma Durumuna Ait Tek Yonli Anova Testi Sonuglari

Konya Sehrine Iliskin Gériisleri | Gelir Durumu | n | X ss F p

Alt Boyutlan

Konya Sehrinin Farkindalig 500 TL’den az 4 |3470,73 1,991 | 0,096
501-1001 TL 16 | 3,63 | 0,53

1001-2000 TL 57 | 3,30 | 0,68
2001-3000 TL 118 | 3,21 | 0,53
3001 TL ve Uzeri | 119 | 3,22 | 0,61

Konya’nin Markalagmasina Destek 500 TL’den az 4 134310,751 1,276 | 0,279
501-1001 TL 16 | 3,54 | 0,52
1001-2000 TL 57 | 3,15 | 0,81
2001-3000 TL 118 | 3,18 | 0,79
3001 TL ve Uizeri | 119 | 3,12 | 0,67

Konya Halkinin Taninmast 500 TL’den az 4 1218 | 0,552,022 | 0,091
501-1001 TL 16 | 3,31 | 0,68
1001-2000 TL 57 | 2,70 | 0,86
2001-3000 TL 118 | 2,63 | 1,00
3001 TL ve izeri | 119 | 2,78 | 1,09

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar gelir durumu gore

anlamli bir farklilik géstermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 gelir durumu gore

anlaml bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 sehirde gelir
durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi, Konya’nin
markalasmasina destek ve Konya halkinin taninmas: alt boyutu gelir durumlarina

gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. (p>0,05).

Tablo 9: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Okudugu

Universitelere Gore Markalasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglar

Konya Sehrine Universite n | x | ss F p Scheffe

Mliskin Goriisleri

Alt Boyutlan

Konya Sehrinin | Selguk Universitesi® | 148 | 3,18 | 0,56 | 24,194 | 0,000% | (1-2)

Farkindalig1 (1-3)
Necmettin Erbakan 120 | 351 0,56 (2-3)
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Universitesi®
Konya Ticaret Odasi 49 | 2,89 0,52
Karatay Universitesi®

Konya’nin Selguk Universitesi® | 148 | 3,11 | 0,80 | 9,271 | 0,000* | (1-2)
Markalagmasina (2-3)
Destek Necmettin Erbakan 120 | 3,37 | 0,67

Universitesi®
Konya Ticaret Odasi 49 | 2,88 0,55
Karatay Universitesi®

Konya Halkinin Selguk Universitesi 148 | 2,69 | 1,06 | 2,740 | 0,066 -
Taninmasi

Necmettin Erbakan 120 | 2,88 | 0,99
Universitesi
Konya Ticaret Odas1 49 |2,4910,79
Karatay Universitesi

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 okudugu

tiniversitelere gore anlamli bir farklilik géstermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilar1 okudugu

tiniversitelere gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin  Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 okudugu
universitelere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi alt boyutu
okudugu {niversitelere gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. (F= 23,194, p<0,05). Katilimcilarin Konya sehrinin farkindaligi alt
boyut algilarina iligkin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen
bulundugundan (p>0,05 p=0,211) markalagsmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla
post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda Selguk
tiniversitesi, Necmettin Erbakan iiniversitesi ve Konya Ticaret Odas1 Karatay
tiniversitesi arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Necmettin Erbakan
tniversitesi (X = 3,51)olanlarin algilar1 Konya Selcuk iiniversitesi (X = 3,18)olanlara
gore daha fazladir. Konya’nin markalagmasia destek okudugu {iniversitelere gore
gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F= 9,271, p<0,05).
Katilimcilarin Konya sehrinin farkindaligi alt boyut algilarina iliskin varyanslarin
homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,059)
markalagmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi

kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda Selcuk iiniversitesi, Necmettin Erbakan
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universitesi ve Konya Ticaret Odasi1 Karatay fiiniversitesi arasinda anlamli bir
farklilik oldugu gériilmektedir. Necmettin Erbakan niversitesi (X = 3,37)olanlarin
algilar;, Konya Selguk tiniversitesi (X = 3,11)olanlara gére daha fazladir. Konya
halkinin taninmasi alt boyut algis1 okudugu iiniversitelere gore, gruplar arasindaki

fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. (P>0,05).

Tablo 10: Katilimcilarin Konya Sehrine iliskin Gériisleri Alt Boyutlari Sehirle Tlgili
Gelismelerden Haberdar Olma Durumuna Gore Markalagma Durumuna Ait Tek

Yonlii Anova Testi Sonuglari

Konya Sehrine Iliskin | Sehirle Tlgili n | x | ss F p Scheffe
Goriisleri Gelismelerden
Alt Boyutlar Haberdar
Olma

Konya Sehrinin Evet® 117 | 3,35 | 0,66 | 12,868 | 0,000* | (1-2)
Farklndahgl Haylr(z) 71 | 2,95 0,49 (1-3)

Kismen® 129 | 3,34 | 0,53
Konya’nin Evet® 1171 3,20 | 0,68 | 3,993 | 0,019* | (2-3)
Markalagmasina Destek | Hayir® 71 | 2,96 | 0,89

Kismen® 129 | 3,26 | 0,67
Konya Halkinin Evet 117 12,81 | 1,04 | 1,378 | 0,254 -
Taninmasi Hay1r 71 | 2,56 | 0,97

Kismen 129 | 2,75 | 0,98

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 sehirle ilgili

gelismelerden haberdar olma gore anlamli bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilart sehirle ilgili

gelismelerden haberdar olma gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin  Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilar1 okudugu
universitelere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligr alt boyutu
sehirle ilgili gelismelerden haberdar olma durumuna gore gruplar arasindaki fark,
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F= 12,868, p<0,05). Katilimcilarin Konya
sehrinin farkindaligi alt boyut algilarma iligkin varyanslarin homojenlik testi
sonucunda varyanslar homojen bulunmadigindan (p<0,05 p=0,004) farklilagmanin
kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Tamhane's T2 testi
kullanilmistir. Tamhane's T2 testi sonucunda evet, hayir ve kismen arasinda anlamli

bir farklilik oldugu goriilmektedir. Sehirle ilgili gelismelerden haberdar olma durumu
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evet (X = 3,35)olanlarin algilar1 Sehirle ilgili gelismelerden haberdar olma durumu
hayir (X = 2,95)olanlara goére daha fazladir. Konya’nin markalasmasma destek
sehirle ilgili gelismelerden haberdar olma durumu gore gruplar arasindaki fark,
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F= 3,993, p<0,05). Katilimcilarin Konya
sehrinin farkindaligi alt boyut algilarima iliskin varyanslarin homojenlik testi
sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,773) farklilagmanin
kaynagiin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir.

Scheffe testi sonucunda hayir ve kismen arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir. Sehirle ilgili gelismelerden haberdar olma durumu kismen (X

3,26)olanlarin algilar1 sehirle ilgili gelismelerden haberdar olma durumu hayir (X
2,96)olanlara gore daha fazladir. Konya halkinin taninmasi alt boyut algisi sehirle
ilgili gelismelerden haberdar olma durumuna gore, gruplar arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. (P>0,05).

Tablo 11: Katihimcilarin Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Hangi
Gelismelerden Haberdar Olma Durumlarina Goére Markalasma Durumuna Ait Tek

Yonlii Anova Testi Sonuglari

Konya Sehrine Hangi n X ss F p
fliskin Goriisleri Gelismelerden
Alt Boyutlar: Haberdar Olma
Durumu

Konya Sehrinin Sehir diizenleme 71 | 3,35 | 0,60 | 1,610 0,188
Farkindalig1 caligmalari

Sanayisinin gelisimi 38 | 3,16 | 0,54

Egitim alanindaki 71 | 3,15 | 0,56

basarilar

Sosyal etkinlik artig1 77 | 3,16 | 0,69
Konya’nin Sehir diizenleme 71 | 3,22 | 0,74 | 1,687 0,170
Markalasmasina calismalari
Destek Sanayisinin geligimi 38 | 3,221 | 0,53

Egitim alanindaki 71 | 3,00 | 0,61

basarilar

Sosyal etkinlik artis1 77 | 3,06 | 0,77
Konya Halkinin Sehir diizenleme 71 | 2,84 | 1,09 0,555 0,645
Taninmasi calismalari

Sanayisinin gelisimi 38 | 2,67 | 0,98

Egitim alanindaki 71 | 2,69 | 0,88

basarilar

Sosyal etkinlik artig1 77 | 2,63 | 1,06
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Ho: Katilmcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 hangi

gelismelerden haberdar olma durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermez.

Hi: Katilimecilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 hangi

gelismelerden haberdar olma durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iligskin goriisleri alt boyut algilar1 hangi gelismelerden
haberdar olma durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin
farkindaligi, Konya’nin markalasmasina destek ve Konya halkinin taninmasi alt
boyutu hangi gelismelerden haberdar olma durumlarina gore gruplar arasindaki fark,

istatistiksel olarak anlamli bulunmamastir. (p>0,05).

Tablo 12: Katilimcilarin Konya Sehrine iliskin Gériisleri Alt Boyutlar: Sehirle Tlgili
Gelismeleri Olumlu Bulma Durumuna Gére Markalasma Durumuna Ait Tek Yonli

Anova Testi Sonuglart

Konya Sehrine iliskin | Gelismeleri n | x | ss F p Scheffe
Goriisleri Olumlu
Alt Boyutlar: Bulma
Durumu
Konya Sehrinin Evet® 119 | 345 | 0,62 | 14,290 | 0,000 | (1-2)
Farkindalig Hayir® 64 | 297|054 (1-3)
Kismen® 129 | 3,23 | 0,54 (2-3)
Konya’nin Evet® 119 | 3,03 | 0,73 | 5,397 | 0,005* | (1-2)
Markalagmasina Destek | Hayir® 64 | 2,93 | 0,65
Kisme® 129 | 3,18 | 0,76
Konya Halkinin Evet 1191295 | 1,09 | 5,944 | 0,003* | (1-2)
Taninmasi Hay1r 64 | 2,43 | 0,95
Kismen 129 | 2,70 | 0,90

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 gelismeleri

olumlu bulma durumu olma gdre anlamli bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 gelismeleri

olumlu bulma durumu gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 gelismeleri olumlu

bulma durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
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amactyla yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi alt
boyutu sehirle ilgili gelismeleri olumlu bulma durumlarina gbre gruplar arasindaki
fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F= 14,290, p<0,05). Katilimcilarin
Konya sehrinin farkindalig1 alt boyut algilarina iliskin varyanslarin homojenlik testi
sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,159) markalagmanin
kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmustir.
Scheffe testi sonucunda evet, hayir ve kismen arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Gelismeleri olumlu bulma durumu evet (X = 3,45)olanlarmn algilar:
gelismeleri olumlu bulma durumu hayir (X = 2,97)olanlara gore daha fazladir.
Konya’nin markalagsmasina destek gelismeleri olumlu bulma durumlarina goére
gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F= 5,397, p<0,05).
Katilimcilarin Konya sehrinin farkindaligi alt boyut algilarina iliskin varyanslarin
homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,449)
markalagmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi
kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda evet ve hayir arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Gelismeleri olumlu bulma durumu evet (X = 3,03)olanlarin
algilar1 gelismeleri olumlu bulma durumu hayrr (X = 2,93)olanlara gore daha
fazladir. Konya halkinin taninmasi alt boyut algisi sehirle ilgili gelismelerden
haberdar olma durumlarina gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. (F= 5,944, P>0,05). Katilimcilarin K Konya halkinin taninmasi alt
boyut algilarina iligkin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen
bulundugundan (p>0,05 p=0,076) markalasmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla
post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda evet ve
hayir arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Gelismeleri olumlu bulma
durumu evet (X = 2,95)olanlarin algilar1 gelismeleri olumlu bulma durumu hayir (X

= 2,43)olanlara gore daha fazladir.

Tablo 13: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Konya
Dendiginde Akla Gelenlere Gore Markalasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi

Sonuglari

Konya Sehrine Konya Dendiginde n X Ss F P
Iliskin Gériisleri Akla Gelen

Alt Boyutlarn
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Konya Sehrinin Diinyanin merkezidir | 58 | 3,15 1,401 0,171
Farkindalig Egitim sehridir 95 | 3,24
Yerlesilecek sehirdir 69 | 3,42
Is ve ticaret sehridir 36 | 3,16
Bilgi sehridir 14 | 3,17
Yasanilabilir sehirdir | 14 | 3,47
Mimari sehirdir 4 | 3,56
Sanatsal 1 | 4,04
Alisveris sehridir 5 | 3,37
Etkinlikler sehridir 1 | 259
Mevlana sehridir 14 | 3,14
Diger 3 | 293
Konya’nin Diinyanin merkezidir 58 | 3,06 1,190 0,293
Markalasmasina Egitim sehridir 95 | 3,16
Destek Yerlesilecek sehirdir 69 | 3,23
Is ve ticaret sehridir 36 | 3,18
Bilgi sehridir 14 | 3,28
Yasanilabilir sehirdir 14 | 3,48
Mimari sehirdir 4 | 3,57
Sanatsal 1 | 381
Aligveris sehridir SERPGIOE
Etkinlikler sehridir 1 | 290
Mevlana sehridir 14 | 3,18
Diger 3 | 2,09
Konya Halkinin Diinyanin merkezidir 58 | 2,82 0,941 0,501
Taninmast Egitim sehridir 95 | 2,81
Yerlesilecek sehirdir 69 | 2,75
Is ve ticaret sehridir 36 | 2,43
Bilgi sehridir 14 | 2,70
Yasanilabilir sehirdir 14 | 3,10
Mimari sehirdir 4 | 2,68
Sanatsal 1 | 3,00
Aligveris sehridir 5 | 245
Etkinlikler sehridir 1 | 3,00
Mevlana sehridir 14 | 2,42
Diger 3 1183

Ho: Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilar1 Konya dendiginde akla

gelenlere gore anlamli bir farklilik géstermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 Konya

dendiginde akla gelenlere gore anlamli bir farklilik gosterir.
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Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilart Konya dendiginde
akla gelenlere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi, Konya’nin
markalagmasia destek ve Konya halkinin taninmasi alt boyutu Konya dendiginde
akla gelenlere g0re gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlaml

bulunmamustir. (p>0,05).

Tablo 14: Katilmecilarmm Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Yeniden
Universite Okuma Sansi Olsa Tekrar Konya’da Okuma Tercih Durumu Gore

Markalagma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Konya Sehrine Yeniden Universite n X SS F p Scheffe
Iliskin Géoriisleri Okuma SAFOlsa
Alt Boyutlari Tekrar Konya_ da
Okuma Tercih
Durumu

Konya Sehrinin Hayir etmem ) 86 | 3,09 | 0,52 | 6,736 | 0,001* | (1-2)
Fark1nda]1g1 Evet ederim @ 152 | 3,37 | 0,64

Kararsizim © 79 | 3,22 | 0,55
Konya’nin Hayir etmem 86 | 3,06 | 0,87 | 2,677 | 0,070 -
Markalasmasina Evet ederim 152 | 3,27 | 0,74
Destek Kararsizim 79 | 3,10 | 0,54
Konya Halkinin Hayir etmem® 86 | 2,44 | 0,99 | 6,857 | 0,001* | (1-2)
Taninmast Evet ederim®@ 152 | 2,93 | 1,07

Kararsizim® 79 | 2,65 | 0,78

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriigleri alt boyut algilar1 yeniden
iniversite okuma sansi olsa tekrar Konya’da okuma tercih durumlarina goére anlaml

bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 yeniden
tiniversite okuma sanst olsa tekrar Konya’da okuma tercih durumlarina goére anlaml

bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iligkin gorisleri alt boyut algilar1 yeniden Universite
okuma sansi olsa tekrar Konya’da okuma tercih durumlarina gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlic Anova testi
sonucunda Konya sehrinin farkindaligi alt boyutu yeniden {iniversite okuma sansi
olsa tekrar Konya’da okuma tercih durumlarina gore gruplar arasindaki fark,
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F= 6,736, p<0,05). Katilimcilarin Konya

sehrinin farkindaligi alt boyut algilarina iligkin varyanslarin homojenlik testi
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sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,059) markalagsmanin
kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmustir.
Scheffe testi sonucunda hayir etmem ve evet ederim arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Yeniden iiniversite okuma sans1 olsa tekrar Konya’da okuma
tercih durumu evet ederim (X = 3,37)olanlarin algilar1 yeniden (niversite okuma
sans1 olsa tekrar Konya’da okuma tercih durumu hayir etmem (X = 3,09)olanlara
gore daha fazladir. Konya’nin markalagsmasina destek yeniden (niversite okuma
sans1 olsa tekrar Konya’da okuma tercih durumlara gore gruplar arasindaki fark,
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. (F= 2,677, p>0,05). Konya halkinin
taninmasi alt boyut algis1 yeniden iiniversite okuma sansi olsa tekrar Konya’da
okuma tercih durumlarina gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. (F= 6,857, P>0,05). Katilimcilarin Konya halkinin taninmasi alt boyut
algilarina 1iliskin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen
bulunmadigindan (p>0,05 p=0,009) markalasmanin kaynaginin belirlenmesi
amactyla post hoc testlerinden Tamhane's T2 testi kullanilmistir. Tamhane's T2 testi
sonucunda hayir etmem ve evet ederim arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir. Yeniden tiniversite okuma sansi olsa tekrar Konya’da okuma tercih
durumuevet ederim (X = 2,44)olanlarin algilar1 yeniden {iniversite okuma sansi olsa
tekrar Konya’da okuma tercih durumu hayir etmem (X = 2,93)olanlara gore daha

fazladir.

Tablo 15: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlart Konya nin

En Unli Varhgina Gore Markalasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi

Sonuglari
Konya Sehrine Konya’nin En Unlii n X ss F p
Mliskin Goriisleri Varhg
Alt Boyutlan
Konya Sehrinin Hz. Mevlana 256 | 3,29 | 0,58 | 1,496 0,179
Farkindalig Alaeddin tepesi 33 | 3,14 | 0,63
Catalhoylk 10 | 3,04 | 0,72
Nasrettin hoca 2 | 347 | 0,554
Etli ekmek 12 | 3,31 | 0,65
Selguk Universitesi 3 | 325 | 0,66
Meram Baglar 1 | 2,68 -
Konya’nin Hz. Mevlana 256 | 3,20 | 0,74 | 1,524 0,170
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Markalagsmasina Aléeddin tepesi 33 | 3,09 | 0,72
Destek Catalhdyik 10 | 3,10 | 0,63
Nasrettin hoca 2 | 340 | 0,96
Etli ekmek 12 | 3,13 | 0,66
Selguk Universitesi 3 | 201|087
Meram Baglar 1 | 2,60 -
Konya Halkinin Hz. Mevlana 256 | 2,74 | 0,98 | 0,518 0,795
Taninmast Alaeddin tepesi 33 | 2,65 | 1,10
Catalhoylk 10 | 2,92 | 1,03
Nasrettin hoca 2 | 287 | 229
Etli ekmek 12 | 2,77 | 1,09
Selguk Universitesi 3 | 1,83 | 1,04
Meram Baglar 1 ]25 | -

Ho: Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilar1 Konya’nin en tinlii

varliklaria gore anlamli bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 Konya’nin en

inlii varliklarina gére anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 Konya’nin en iinlii

varliklarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi, Konya’nin

markalagmasina destek ve Konya halkinin taninmasi alt boyutu Konya’nin en tinlii

varliklarma gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

(p>0,05).

Tablo 16: Katilimcilarm Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar: Son Yillarda

Kentte Goriilen Degisimler Kenti Olumlu ya da Olumsuz Degistirmesi Durumlarina

Gore Markalasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Konya Sehrine Son yillarda Kkentte n X SS F p Scheffe
iliskin Goriisleri giirl'i_len degisimler
Alt Boyutlar: kenti olumil.u ya da .
olumsuz degistirmesi

Konya Sehrinin Evet, olumlu 168 | 3,46 | 0,56 | 23,731 | 0,000* | (1-2)
Farkindaligi degismistir @

Evet, olumsuz 83 | 297|057

degismistir @

Hayi1r kentin kimligini | 64 | 3,12 | 0,54

degistirmemistir®
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Konya’nmn Evet, olumlu 168 [ 3,29 | 0,71 | 4,899 | 0,008* | (1-2)

Markalasmasina degismistir®
Destek Evet, olumsuz 83 | 2,99 | 0,53
degismistir®

Hayir kentin kimligini | 64 | 3,11 | 0,94
degistirmemistir®

Konya Halkinin Evet, olumlu 168 |1 2,91 | 1,06 | 5,766 | 0,003* | (1-2)
Tanmmasi degismistir)

Evet, olumsuz 83 | 2,56 | 0,85

degismistir®

Hayir kentin kimligini | 64 | 2,50 | 0,95

degistirmemistir®

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilari son yillarda
kentte goriilen degisimler kenti olumlu ya da olumsuz degistirmesi durumlarina gore

anlamli bir farklilik géstermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilari son yillarda
kentte goriilen degisimler kenti olumlu ya da olumsuz degistirmesi durumlarina gore

anlamli bir farklilik gésterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilar1 son yillarda kentte
goriilen degisimler kenti olumlu ya da olumsuz degistirmesi durumlarina gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlu
Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindaligi alt boyutu son yillarda kentte
goriilen degisimler kenti olumlu ya da olumsuz degistirmesi durumlarina gore
gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F=23,731, p<0,05).
Katilimcilarin Konya sehrinin farkindaligi alt boyut algilarina iliskin varyanslarin
homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,833)
markalagmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi
kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda evet olumlu degismistir ve hayir olumsuz
degismistir arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. son yillarda kentte
goriilen degisimler evet olumlu degistirmistir  diyenlerin tutumlart (X =
3,46)olanlarin algilar1 son yillarda kentte goriilen degisimler hayir olumsuz
degistirmistir diyenlerin tutumlar1 (X = 2,97)olanlara gore daha fazladir. Konya nin
markalagmasina destek son yillarda kentte goriilen degisimler kenti olumlu ya da
olumsuz degistirmesi durumlarina gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur. (F= 4,899, p<0,05).Katilimcilarin Konya’nin markalasmasina
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destek alt boyut algilarina iligkin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar
homojen bulundugundan (p>0,05 p=0,083) markalasmanin kaynagimin belirlenmesi
amaciyla post hoc testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda
evet olumlu degismistir ve hayir olumsuz degismistir arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. son yillarda kentte goriilen degisimler evet olumlu
degistirmistir diyenlerin tutumlar1 (X = 3,29)olanlarin algilar1 son yillarda kentte
goriilen degisimler hayir olumsuz degistirmistir  diyenlerin tutumlann (X =
2,99)olanlara gore daha fazladir. Konya halkinin taninmasi alt boyut algisi son
yillarda kentte goriilen degisimler kenti olumlu ya da olumsuz degistirmesi
durumlarina gore, gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(F= 5,766, P>0,05). Katilimcilarin Konya halkinin taninmasi alt boyut algilarina
iligkin varyanslarin homojenlik testi sonucunda varyanslar homojen bulundugundan
(p>0,05 p=0,073) markalasmanin kaynaginin belirlenmesi amaciyla post hoc
testlerinden Scheffe testi kullanilmistir. Scheffe testi sonucunda evet olumlu
degismistir ve hayir olumsuz degismistir arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir. son yillarda kentte goriilen degisimler evet olumlu degistirmistir
diyenlerin tutumlar1 (X = 2,91)olanlarin algilar1 son yillarda kentte goriilen
degisimler hayir olumsuz degistirmistir diyenlerin tutumlar1 (X = 2,51)olanlara gére
daha fazladir.

Tablo 17: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Goriisleri Alt Boyutlar1 Konya Ile
Ilgili ik Diisiinceleri ile Kent Arasinda Farklilik Bulma Durumlarma Ait Tek Yonli

Anova Testi Sonuglar1

Konya Sehrine Konya Ile Ilgili i1k n | X | ss F p
fliskin Diisiinceleri ile Kent
Goriisleri Arasinda Farkhihk
Alt Boyutlar Bulma Durumu
Konya Sehrinin Evet, farkliliklar var 100 | 3,30 | 0,64 1,088 0,338
Farkindalig bildiklerimden tamamiyla

farkli

Evet, bildiklerimden cok | 141 | 3,27 | 0,57

az farkli

Hayir, farklilik yok 75 | 3,17 | 0,57

tamamen dogru
Konya’nin Evet, farkliliklar var 100 | 3,27 | 0,93 2,554 0,079
Markalasmasina bildiklerimden tamamiyla
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Destek farkli
Evet, bildiklerimden cok | 141 | 3,18 | 0,60
az farklhi
Hayir, farklilik yok 75 | 3,01 | 0,68
tamamen dogru

Konya Halkinin Evet, farkliliklar var 100 | 2,67 | 1,05 0,292 0,747
Taninmast bildiklerimden tamamiyla
farkls

Evet, bildiklerimden cok | 141 | 2,77 | 0,87
az farkl
Hayir, farklilik yok 75 | 2,72 | 1,17
tamamen dogru

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilari Konya ile ilgili ilk
diisiinceleri ile kent arasinda farklilik bulma durumlarina gore anlamli bir farklilik

gostermez.

Ha: Katilimeilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 K Konya ile ilgili
ilk diistinceleri ile kent arasinda farklilik bulma durumlarina gére anlamli bir farklilik

gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iligskin goriisleri alt boyut algilar1 Konya ile ilgili ilk
diistinceleri ile kent arasinda farklilik bulma durumlarina gére anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonli Anova testi
sonucunda Konya sehrinin farkindaligi, Konya’nin markalagsmasina destek ve Konya
halkinin taninmast alt boyutu gelir durumlarina goére gruplar arasindaki fark,

istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir. (p>0,05).

Tablo 18: Katilmcilarin Konya Sehrine iliskin Goriisleri Alt Boyutlar
Universiteden Sonra Konya’da Kalma Durumlarina Gére Markalasma Durumuna Ait

Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Konya Sehrine | UniversitedenSonra | n | X | ss F p | Scheffe
Mliskin Goriisleri Konya’da Kalma
Alt Boyutlar: Durumu
Konya Sehrinin Hayir, kalmay1 95 | 3,26 | 0,61 | 0,926 | 0,397 -
Farkindalig diistinmiiyorum

Evet, kalmay1 108 | 3,31 | 0,63

diisiiniiyorum

Karar veremedim 113 | 3,20 | 0,55
Konya’nin Hayir, kalmay1 95 |3,15|0,93 | 1,343 | 0,262 -
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Markalagmasina diigtinmiiyorum
Destek Evet, kalmay1 108 | 3,26 | 0,66
diistinliyorum
Karar veremedim 113 | 3,10 | 0,62
Konya Halkinin Hayir, kalmay1 95 | 2,55 1,04 | 3,449 | 0,033* | (1-2)
Taninmas distinmiiyorum®
Evet, kalmay1 108 | 2,92 | 0,94
diistiniiyorum®
Karar veremedim® 113 12,70 | 1,01

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilart niversiteden

sonra Konya’da kalma durumlarma gore anlamli bir farklilik gostermez.

Hi: Katilimeilarin Konya sehrine iliskin goriisleri alt boyut algilari (iniversiteden

sonra Konya’da kalma durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iligkin gortisleri alt boyut algilar1 Universiteden sonra
Konya’da kalma durumlarina gbre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin
farkindaligi ve Konya’nin markalagsmasina destek alt boyutu Universiteden sonra
Konya’da kalma durumlarina gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir. (p>0,05). Konya halkinin taninmasi alt boyutu Universiteden sonra
Konya’da kalma durumlarina gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. (F=3,449, p<0,05). Scheffe testi sonucunda hayir, kalmayi
diistinmiiyorum ve evet, kalmay1 diisiiniiyorum arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gortlmektedir. Universiteden sonra Konya’da kalma durumu hayir, kalmay
diisiinmilyorum (X = 2,92)olanlarm algilar1 {iniversiteden sonra Konya’da kalma

durumu (X = 2,55)olanlara gore daha fazladr.

Tablo 19: Katilimcilarin Konya Sehrine Iliskin Gériisleri Alt Boyutlar1 Konya’ nin

En Onemli Sorununa Gére Markalasma Durumuna Ait Tek Yoénli Anova Testi

Sonuglari

Konya Sehrine | Konya’nin EnOnemli | n | X | ss F p Scheffe

Tliskin Sorunu

Goriisleri

Alt Boyutlan

Konya Ulagim® 141 | 3,23 | 0,55 | 3,579 | 0,002* | (2-6)
Egitim hizmetlerinin 50 | 3,14 | 0,60 (3-6)
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Sehrinin yetersizligi®®
Farkindalig Saglik hizmetlerinin 45 | 3,13 | 0,57
yetersizligi®
Kultdrel faaliyetlerin az 45 | 3,23 | 0,58
olusu®
Is olanaklarmin az olusu® | 8 | 3,30 | 0,49
Kiralarin yiiksek olusu® 14 | 3,81 | 0,69

Diger” 12 | 3,60 | 0,68
Konya’nin Ulasim® 141 | 3,16 | 0,67 | 2,433 | 0,026 | (1-2)
Markalasmasina | Egitim hizmetlerinin 50 | 3,06 0,71
Destek yetersizligi®

Saglik hizmetlerinin 45 | 2,97 | 0,58

yetersizligi®
Kiltirel faaliyetlerin az 45 | 2,241 0,99
olusu®
Is olanaklarmin az olusu® | 8 | 3,14 | 0,39
Kiralarin yiiksek olusu®® 14 | 3,75 | 0,98

Diger” 12 | 3,40 | 0,55
Konya Halkinin | Ulasgim® 141 | 2,74 | 0,97 | 1,188 | 0,313 -
Taninmast Egitim hizmetlerinin 50 | 2,70 | 1,06

yetersizligi®®

Saglik hizmetlerinin 45 | 2,43 1,02

yetersizligi®
Kultdrel faaliyetlerin az 45 | 2,90 | 1,02
olusu®
Is olanaklarmin az olusu® | 8 | 2,53 0,77
Kiralarm yiiksek olusu® 14 | 2,97 | 1,04
Digerm 12 | 2,99 | 0,85

Ho: Katilimcilarin Konya sehrine iliskin goriigleri alt boyut algilari Konya’nin en

onemli sorunlarina gore anlamli bir farklilik gdstermez.

Hi: Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilar1 Konya’nin en

onemli sorunlaria gore anlamli bir farklilik gosterir.

Katilimcilarin Konya sehrine iligkin goriisleri alt boyut algilart Konya’nin en 6nemli
sorunlarina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii Anova testi sonucunda Konya sehrinin farkindali§i durumlaria
gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (F=3,449,
p<0,05). Scheffe testi sonucunda kiralarin yiiksek olusu, egitim hizmetlerinin
yetersiz olusu ve ulagim arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Konya’nmn en &nemli sorunu kiralarin yiiksek olusu (X = 3,81)olanlarm algilari
Konya’nin en énemli sorunu egitim hizmetlerinin yetersizligi (X = 3,14)olanlara gore

daha fazladir. Konya’nin markalasmasina destek alt boyutu Konya’nin en onemli
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sorunlarma gore gruplar arasindaki fark, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(F=2,433, p<0,05). Scheffe testi sonucunda Konya’nin en énemli sorunu ulasim ile
egitim hizmetlerinin yetersizligi arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Konya’'nin en énemli sorunu ulasim diyenlerin tutumlar1 (X = 3,16)olanlarin algilari

Konya’nin en dnemli sorunu egitim hizmeti (X = 3,06)diyenlere gore daha fazladur.

Tablo 20: Konya Sehrine Iliskin Gériis Alt Boyutlarinin Birbirileri Arasindaki

Mliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Katsayis1 Sonuglari

Konya Konya’nin Konya
Sehrinin | Markalagsmasina | Halkinin
Farkindalig: Destek Taninmasi
Konya Sehrinin Farkindaligi r 1 0,714 0,434
p 0,000* 0,000*
Konya’nin Markalagmasina Destek | r 0,714 1 0,571
p 0,000* 0,000*
Konya Halkinin Taninmasi r 0,434 0,571 1
p 0,000* 0,000*

Ho: Konya sehrine iliskin goriis alt boyutlarinin birbirileri arasindaki anlamli bir
iligki yoktur

Hi: Konya sehrine iliskin goriis alt boyutlarinin birbirileri arasindaki anlamli bir
iliski vardir.

Konya sehrine iligskin goriislerinin birbirileri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in

yapilan pearson korelasyon katsayisi sonuglart incelendiginde,

Konya sehrine iliskin goriis alt boyutlarindan Konya sehrinin farkindaligr ile
Konya’nin markalagsmasina destek arasinda pozitif yonlii yiiksek kuvvetli bir iliski
vardir. (p<0,05) (0,60<r<0,80) (r=0,714). Yani baska bir deyisle Konya sehrine
iliskin goriis alt boyut algilarindan Konya sehrinin farkindaligi algisinda bir artis
Konya’nin markalagmasima destek alt boyutunun da

oldugunda artacagl

belirlenmistir. Bu durumun terside dogrudur.

Konya sehrine iliskin goriis alt boyutlarindan Konya sehrinin farkindaligi ile Konya
halkinin taninmasi arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli bir iliski vardir. (p<0,05)

(0,40<r<0,60) (r=0,434). Yani baska bir deyisle Konya sehrine iliskin goriis alt boyut

89



algilarindan Konya sehrinin farkindalig1 algisinda bir artis oldugunda Konya halkinin

taninmasi alt boyutunun da artacagi belirlenmistir. Bu durumun terside dogrudur.

Konya sehrine iliskin goriis alt boyutlarindan Konya’nin markalasmasina destek ile
Konya halkiin taninmasi arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli bir iligki vardir.
(p<0,05) (0,40<r<0,60) (r=0,571). Yani baska bir deyisle Konya sehrine iliskin goriis
alt boyut algilarindan Konya’nin markalagsmasina destek algisinda bir artis oldugunda
Konya halkinin taninmasi alt boyutunun da artacagi belirlenmistir. Bu durumun

terside dogrudur.

Tablo 21: Konya Sehri’nin Farkindalign Goriis Olcegine liskin Giivenirlik Analizi

Cronbach's N of
Alpha Items
0,906 22

Tablo 20'deki Konya sehrinin farkindaligi Olcegine ait giivenirlik katsayisi
incelendiginde, dlgege ait Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,906 olarak hesaplandigi
goriilmektedir. Bu degerler o6l¢egin giivenirliginin  0,80<crombach'salpha<1,0

arasinda oldugundan 6l¢egin "giivenilir" diizeyde oldugunu gosterir.

Tablo 22: Konya’nin Markalasmasina Destek Goriis Olgegine Iliskin Giivenirlik

Analizi
Cronbach's N of
Alpha Items
0,727 11

Tablo 22'deki Konya’nin markalagmasina destek Ol¢egine ait giivenirlik katsayisi
incelendiginde, dlgege ait Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,727 olarak hesaplandig:
goriilmektedir. Bu degerler o6lgegin giivenirliginin 0,60<crombach'salpha<0,80

arasinda oldugundan 6l¢egin "glivenilir" diizeyde oldugunu gdsterir.

Tablo 23: Konya Halkinin Taninmasi Olgegine liskin Giivenirlik Analizi

Cronbach's N of
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Alpha Items
0,851 4

Tablo 23'deki Konya halkinin taninmasi Olgegine ait gilivenirlik katsayisi
incelendiginde, 6lgege ait Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,851 olarak hesaplandigi
gorilmektedir. Bu degerler o6lgegin  giivenirliginin  0,80<crombach'salpha<1,0

arasinda oldugundan 6l¢egin "giivenilir" diizeyde oldugunu gosterir.

91



SONUC VE ONERILER

Sehirlerin markalagsmas1 siirecinde Universite 6grencilerinin  alg1  ve
tutumlarin1 anlamak ic¢in yapilan bu arastirmada farkli sehirlerden gelmis elestirel
bakis acisina sahip 6grencilerin bir¢gok bakimdan sehirlerin markalagsmasina katkida

bulunabilirler.
Bu dogrultuda bulunan sonuglar su sekildedir.

e Yapilan calisma sonucunda katilimcilarin sehrin imaji  hakkindaki

goriislerinin yaridan fazlasinin olumlu oldugu goriilmiistiir.

e Calismada elde edilen veriler neticesinde sehir ile ilgili gelismelerden
haberdar olma durumu incelendiginde katilimcilarin kismen de olsa sehir ile ilgili

gelismelerden haberdar oldugu tespitine varilmaistir.

e Katilimcilarin sehirdeki hangi gelismelerden haberdar olma durumu
incelendiginde, sehir diizenleme ¢aligmalari, egitim alanindaki gelismeler ve sosyal

etkinlik artig1 ilk {i¢ siray1 almaktadir.

e Yukaridaki gelismelerin olumlu bulma sorusu degerlendirildiginde

katilimeilarin %38,1°inin evet cevabi verdigi goriilmiistiir.

¢ Analizler neticesinde katilimcilarin kentte goriinen degisikliklerin olumlu
yada olumsuz bulma verileri degerlendirildiginde katilimcilarin yaridan fazlasinin

kent kimligini olumlu degistirdigini ifade etmislerdir.

e Konya da okuyan Universite dgrencilerinin %47,9’u tekrardan bir sansim
olsa yine de Konya da okumayi tercih ederdi mi degerlendirmis olmas1 6grencilerin

Konya’yi tercih ettiklerine pisman olmadiklar1 gostermektedir.

e Katilimcilara yoneltilen Konya ya ilk geldiklerinde ilk diislinceleriyle kent
arasinda farlilik olma durumu sorusuna iigte ikisinden fazlasi kenti bildiklerinde

farkli bulmuslardir.
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e Konya da okuyan ogrencilerin verdikleri cevap neticesinde Konya ya
sadece okumak icin geldikleri ve okul bitince tekrar memleketlerine donecekleri

cevabini vermiglerdir.

e Konya dendiginde akliniza ilk gelen {i¢ sey nedir sorusuna verilen cevap,

sirasiyla su sekildedir; Mevlana sehri, Egitim sehri ve Yerlesilecek sehirdir.

e Ogrencilerin Konya’nin en iinlii varlig nedir sorusuna, Hz. Mevlana, Etli

ekmek ve Alaeddin tepesi cevaplarini vermislerdir.

e Konya sehrine farkli kentlerden gelen 6grencilerin Konya’nin en 6nemli
sorunu nedir sorusuna verdikleri cevapta, kiralarin yiiksek olusu, Kdltirel
faaliyetlerin az olusu ve ulagim sorunun fazla olmasi cevaplarini vermis olmalari

Egitim ,saglik ve is olanaklarinin azlig1 cevaplarinin 6niine gegmistir.

e Ogrencilerle yapilan ankette Konya sehrinin farkindalign bashg altinda
yoneltilen sorularin genel ortalamasinin 3,42 c¢ikmasi, cevaplayicilarin bu konu

hakkinda fikrim yok ila katiliyorum arasinda bir deger ¢ikmaistir.

e Konya sehrinin markalagmasina destek genel bagligi altinda yoneltilen
sorulara verilen cevapta 3,17 ortalama oraninin ¢ikmasi 6grencilerin fikrim yok ila

katiliyorum arasinda bir deger ¢ikmustir.

e Yapilan anket calismasi bulgular1 degerlendirildiginde Konya halkinin
taninmasi baslig altinda yoneltilen sorulara verilen cevabin genel ortalamasinin 2,73
oraninin ¢ikmasi, 6grencilerin Konya halkinin taninmasi konusunda katiltmiyorum

ila fikrim yok arasinda bir deger ¢ikmustir.

Konya sehrine farkli kentlerden gelen Universite dgrencilerinin Konya’nin
markalasmasina destek olmasi amaciyla yiiriitiilmiis olan bu caligma neticesinde;
kentin marka sehir olma konusunda istenilen diizeyde olmadigi her ne kadar sahip
oldugu tarihi ge¢misi Onemli bir deger olsa da Ogrencilerin gdziinde istenilen

seviyeye ulasmadigi soylenebilir.
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Tarihi agidan bakildiginda, Hz. Mevlana’nin Konya’da yer almasi, Konya’y1,
hem tarih hem de kiiltiir agisindan zenginlestirmektedir. Konya ilinde ¢ok sayida
tarihi eser ve miize olmasi da bu olguyu desteklemektedir. Konya’nin bir Selguklu
baskenti olmasi ve bu nedenle Selguklu donemine ait bir¢ok tarihi eseri barindiriyor
olmasi da, onu tarihi agidan son derece degerli kilmaktadir. Kisaca, marka algisi
acisindan i¢inde Hz. Mevlana’yr da barindiran Tarih ve Kiiltiir 6gesi olarak en 6n
safta yer almasma ragmen giiniimiiz marka sehirleri diisiiniildiigiinde Istanbul,
Ankara, Izmir, Antalya gibi sehirlerin Konya’nin tarihi kadar eski olmamasina
karsilik Konya’dan daha fazla taninmasi ve marka kent olmalari gercekte de

Konya’nin heniiz hak ettigi konuma ulagsmadiginin gostergesi olabilir.

Konya ili ile 6zdeslesmis olan en temel unsur hi¢ kuskusuz Hz. Mevlana’dir.
Yaptigimiz ¢alismada, Hz. Mevlana’nin 6grencilerin sehir algisinda ne derece etkili
ve Onemli bir yere sahip oldugu net bir sekilde gozlemlenmistir. Bu nedenle
Konya’nin tanitiminda Hz. Mevlana’nin bir sembol olarak kullanilmasi biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger onemli sonu¢ da, deneklerin %42’sinin
Konya ilinin olumsuz bir imaji oldugunu diisiinmeleri olmustur. Markalagma
acisindan bakildiginda, bu olumsuz imaj1 diizeltmek i¢in gosterilecek cabalar son
derece 6nem kazanmaktadir. Oncelikle olumsuz imaja neden olan faktorler

arastirtlmali ve gereken tedbirler alinmalidir.

Inang ve kiiltiir turizmi agisindan oldukga zengin bir yapiya sahip olan Konya
ili, her yil bircok yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilmektedir. Eger bu
turizm potansiyeli, 6rnegin Konya’nin Meram baglari, kaplicalart ve magaralar1 ve
sahip oldugu zengin yemek Kkiiltiirii ile bir araya getirilebilirse, sehrin yerli ve
yabanci turistler tarafindan ziyaret edilme sayisinin ciddi sekilde artacagi
diisiiniilmektedir. Ancak Konya’y1 gercek bir turizm kenti yapmak i¢in, Konya’y1
turizm agisindan bir cazibe merkezi haline getirmek gerekir. Bunun i¢in de Turizm
ile ilgili bir nazim plana gereksinme duyulacaktir. Turisti sehirde tutmak i¢in gerekli
tim yeme, igme, konaklama, miize olanaklarinin gdzden gegirilmesi ve yenilenmesi,

bu konularda yeni yaratici projelerin iretilmesi gerekmektedir. Hz. Mevlana tlirbesi
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disinda sehirde var olan anitlar, parklar, obruklar ve selaleler yeniden cazip hale

getirilmelidir. Meshur Alaeddin Tepesinin ise yeniden diizenlenmesi gerekmektedir.

Calisma neticesinde elde edilen bir diger bulgu ise katilimcilarin kararsizlarla
birlikte % 76,0’1 Konya ilini yoneten yoneticilerin halka karst saydam olmadiklari
sOylenebilir. Bu amag¢ dogrultusunda il idarecilerinin yonetimde seffaf olmalar
sadece tramvay renginin belirlenmesinde halkin talebinden daha o6tede yonetimde

halkin taleplerine kulak vermeleri ve seffaf bir yonetim sergilemeleri gerekmektedir.
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http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-380
http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-380
http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more-380
http://dspace.trakya.edu.tr/jspui/bitstream/1/1406/1/0083962.pdf
http://www.serka.gov.tr/store/file/common/6588a8c6f053bf186700b7d125735cf4.pdf
http://www.serka.gov.tr/store/file/common/6588a8c6f053bf186700b7d125735cf4.pdf
http://nihann.blogcu.com/kent-ve-kentlesme-olgusu/4758800

https://tr.wikipedia.org/wiki/Marka Erisim Tarihi:23.11.2015

www.sp.gov.tr Erisim Tarihi:20.03.2015

www.konyakultur.gov.tr Erisi Tarihi:18.01.2018

http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Mark kimli%C4%9Fi&action=edit
&redlink=1 Erisim Tarihi: 19.03.2015

http://www.yerelsiyaset.com/pdf/mayis2008/12.pdf Erisim  Tarihi:
31.03.2015

http://ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi 512 Makale 0
5.pdf Erigim Tarihi:22.07.2015

http://iibfdergisi.ksu.edu.tr/Imagesimages/files/6_0.pdfErisim
Tarihi:25.11.2015

http://www.bizimkonya.com/konyatarihi.htmlErisim Tarihi:12.12.2015

http://www.kto.org.tr/d/file/alternatif turizm_rapor.pdf Erisim Tarihi:
22.12.2015

http://www.cografya.gen.tr/tr/konya/ekonomi.html Erisi Tarihi: 24.12.2015

http://www.kto.org.tr/d/file/konya-ili-uygun-yatirim-alanlari.pdf Erisim
Tarihi: 30.12.2015

http://www.konyadayatirim.gov.tr/konya.asp?SayfalD=4 Erigim
Tarihi:30.12.2015

http://www.konyadayatirim.gov.tr/images/dosya/ KONY A%E2%80%99DA%
20TESC%C4%BO0L-2015.pdf Erisim Tarihi:08.01.2016

http://www.temelaksoy.com/kategori/marka/ Erisim Tarihi:02.02.2016
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https://tr.wikipedia.org/wiki/Marka
http://www.sp.gov.tr/
http://www.konyakultur.gov.tr/
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Mark_kimli%C4%9Fi&action=edit&redlink=1
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Mark_kimli%C4%9Fi&action=edit&redlink=1
http://www.yerelsiyaset.com/pdf/mayis2008/12.pdf
http://ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi_512_Makale_05.pdf
http://ekonomikyorumlar.com.tr/dergiler/makaleler/512/Sayi_512_Makale_05.pdf
http://iibfdergisi.ksu.edu.tr/Imagesimages/files/6_0.pdf
http://www.bizimkonya.com/konyatarihi.html
http://www.kto.org.tr/d/file/alternatif_turizm_rapor.pdf
http://www.cografya.gen.tr/tr/konya/ekonomi.html
http://www.kto.org.tr/d/file/konya-ili-uygun-yatirim-alanlari.pdf
http://www.konyadayatirim.gov.tr/konya.asp?SayfaID=4
http://www.konyadayatirim.gov.tr/images/dosya/KONYA%E2%80%99DA%20TESC%C4%B0L-2015.pdf
http://www.konyadayatirim.gov.tr/images/dosya/KONYA%E2%80%99DA%20TESC%C4%B0L-2015.pdf
http://www.temelaksoy.com/kategori/marka/

EKLER

Bu anket formu Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde
yuritilmekte olan “Kentlerin Markalasmasi: Konya Ornegi” baslikli yiiksek lisans tez
calismasi icin yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amach
kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gergek

durumu yansitmasiyla miimkin olabilecektir. Bu ylizden katkilariniz bizim igin cok énemlidir.

Anket formunda o6zel nitelikli sorular sorulmamakla birlikte, toplanan bilgiler
sadece akademik amaglar icin kullanilacak ve kimseyle paylasilmayacaktir. Zaman ayirip

¢alismamizakatildiginizvedegerlikatkilariniziesirgemediginizicintesekkiirederiz

HABIP GUDENDEDE

1. Cinsiyetiniz nedir?

() Kadin () Erkek

2. Kag yasindasimiz?

() 16-19 () 20-23 (') 24 ve Uzeri

3. Kac yildir bu sehirde yasiyorsunuz?

01 yildan az ( )1-2 y1l ()3-4 () 4 yildan fazla

4. Ailenizin ortalama ayhk toplam geliri ne kadardir?

() 500 TL’den az () 501-1000 TL aras1 ( ) 1001-2000 TL aras1
() 2001-3000 TL aras1 () 3001 TL ve lizeri

5. Hangi Universite de okuyorsunuz?

() Selguk Universitesi () Necmettin Erbakan Universitesi ( ) Konya Ticaret Odas1
Karatay Universitesi

6. Sizce sehrin suanda imaji nasil?
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() Olumlu () Olumsuz

7. Sehir ile ilgili gelismelerden haberdar misiniz?

() Evet () Hayir () Kismen

8. Ne tiir gelismelerden haberdarsimiz?

() Sehir diizenleme ¢alismalari

() Sanayisinin geligimi

() Egitim alanindaki basarilari

() Sosyal etkinlik artig1

9. 8. Soruda bahsedilen gelismeleri olumlu buluyor musunuz?
() Evet () Hayir () Kismen

10. Sizce Konya asagidaki hangi ii¢ seydir? (Akhmza gelen ilk ii¢ seyi
siralayiniz)

() Diinyanin merkezidir () Egitim sehridir( ) Yerlesilecek sehirdir () Is ve Ticaret
Sehridir( ) Bilgi sehridir ( ) Yasanabilir sehirdir ( ) Mimari sehirdir ( ) Sanatsal

11. Sizce asagidaki Konya varhklarinin en iinliileri hangileridir? (flk iiciinii
siralayiniz)

() Hz Mevlana () Alaeddin tepesi () Catalhdyiuk () Nasrettin Hoca
() Etliekmek  ()Selguk Universitesi ( ) Sille () Meram Baglari

12. Son yillarda kentte goriilen degisimler kentin kimligini olumlu ya da
olumsuz degistirmis midir?

() Evet, olumlu degistirmistir
() Evet, olumsuz degistirmistir
() Hayir, kent kimligini degistirmemistir

13. Universiteye yeniden baslama sansimz olsa tekrar Konya’y: tercih eder
misiniz?

() Hayir etmem
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() Evet ederim.

() Kararsizim

14. Konya’ya ilk geldiginizde, kent hakkinda bildiklerinizle kent arasinda

farkhilhiklar buldunuz mu?
() Evet, farkliliklar var, bildiklerimden tamamiyla farkli
() Evet, bildiklerimden ¢ok az farkli

() Hayir, farklilik yok, tamami1 dogru

15. Universite 6grenimini bitirdikten sonra Konya da kalmayr diisiiniiyor

musunuz?
() Hayir, kalmayi diisiinmiiyorum.
() Evet, kalmay1 diistiniiyorum.

() Karar vermedim

16. Sizce Konya’nin en énemli sorunu nedir? (11K iiciinii siralayiniz)

() Ulasim () Egitim hizmetlerinin yetersizligi ( ) Saglik hizmetlerinin yetersizligi(
) Kiiltiirel faaliyetlerinin az olusu () Is olanaklarinin yetersizligi

yiiksek olusu( ) Diger.............

() Kiralarin

Asagida Konya’ya Yonelik Yer Verilen ifadelere Ne Derece
Katildigiiziya da Katimadigimzi  Ogrenmek  Istiyoruz.
VerilenOl¢egiKullanarakifadelereKatihmDereceniziCiimleninS
agindakiKutucuklardanSadeceBirisineisaretKoyarakBelirtiniz.

TTAUATWIE MO PIUTSo

WITTIUATWIIE M

WZISTEACS] |

WITLIUATI[IIE Y

ILIUAITIE MI[AIUTST A

17.Gelecekte Konya ¢ok 6nemli bir turizm sehri olabilir.

18. Konya sahip oldugu kultiirel degerler agisindan gekici bir
sehirdir.

19. Sehrin marka oldugunun tamamen farkindayim.

20. Sehir i¢i ulasim konusunda biiylik oranda sikinti
yaganmamaktadir.

21. Konya kiiltirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir.

22. Konya’da ¢ok sayida muze vardir.

23. Bu sehirde yagamak ayricaliklidir.
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24. Konya diger sehirlere oranla daha giizeldir.

25. Sehrin daha fazla tanitiminin yapilmasini
istiyorum.

26. Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir.

27. Konya’nin sahip oldugu tarihi miras yeterince korunmustur.

28. Sahip oldugu tarihi gegmis Konya igin 0nemli bir degerdir.

29.Konya, yasanilacak bir sehirdir

30. Konya 6nemli bir inang merkezidir.

31. Konya, guvenilir bir kenttir.

32. Konya’da yeterli sayida aligveris merkezi vardir.

33. Konya Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir.

34. Konya’da fiyat seviyeleri oldukcaytksektir.

35. Konya, 6nemli bir kiltir merkezidir

36.Konya, modern bir sehirdir.

37. Konya saglik hizmetleri agisindan yeterli bir sehirdir.

38. Konya 6nemli bir tarih merkezidir.

39. Konya yeni teknolojilere agiktir.

40. Konya tarimsal {iretimin 6énemli merkezlerinden birisidir.

41. Konya 6nemli bir ekonomi sehridir.

42. Konya’nin tarihsel dokusu markalagmustir.

43. Konya, rekabette Tiirkiye’nin diger illerinden daha giiglii
durumdadir.

44. Konya’nin mekan goriintiisii her gecen giin degismektedir.

45. Konya’nin marka logosu yeterince taninmustir.

46. Konya Is kaynaklar1 bakimindan istihdama biiyiik oranda
agiktir.

47. Konya’nin kalifiye isgiicii oldukca zengindir.

48.Konya ekonomik yatirim yapmak isteyenleri tesvik edicidir.

49. Sehrin marka olmasin1 tamamen destekliyorum.

50. Konya insani kaliteye ¢ok 0nem verir.

51. Konya il yoneticileri halka karsi saydamdir.

52. Konya’da yasayan insanlar samimidir.

53. Konya insan1 cok misafirperverdir.
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‘\" NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI s B’,"JMLER
KONYA ENSTITUSU

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirligii

OZGECMIS
KIiSiSEL BiLGILER
DOGUM TARIHI : 1982
DOGUM YERI : AKSARAY/ESKIL
UYRUGU : T.C.

MEDENI HALI : EVLI

EGITIM BIiLGILERI
LiSE: ESKiL iIMAM HATIP LIiSESI
UNIVERSITE: ANADOLU UNIVERSITESI

YUKSEK LiSANS: NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI

KURS VE SERTIFiKALAR

OZEL GUVENLIK KURSU: 2006
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BILGISAYAR KURSU: 2010
INGILIZCE KURSU:2016
YABANCI DiL BiLGiSi
INGILIZCE: Okuma:Orta, Yazma: Orta, Konusma: Orta
IS DENEYIMI
2004— 2007:Ozel Guivenlik Gorevlisi
2007-2008: Microtech gravir

2008 ---- : Detay Gravur
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