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OZET
Glinlimiizde markalagsmis iiriinlerin iyi pazarlanmasi sonucu olusan ve igletmede olumlu
etkiler birakan markalasma ¢abalari, artik turistik bir {irlin olarak diisiiniilen sehirlerde etkisini
gostermis, yerel yonetimlerin ¢aligma konulari arasinda sehir turizmi giderek 6ne ¢ikmaya baslamistir.
Ulke pazarlamas: ise yerini marka degeri tastyan sehir pazarlamasina birakmustir. Sehirler gerek ulusal
gerekse uluslar arasi pazarlardan, sadece turizm degil, ticaret, saglk, egitim, yatirim gibi alanlarda da

daha fazla pay alabilmek i¢in markalasma ¢aligmalarina agirlik vermeye baglamislardir.

Markanin varolus amact ve sunacagi degeri ifade eden ve schir yonetimince olusturulup,
korunmas: hedeflenen marka bilesenleri, sehir marka kimliginin yapi taslarini olusturur. Sehir marka
kimligi insanlar iizerinde sehrin istenilen algiy1 yaratmasi amaciyla olusturulmus en uygun durumu

ifade eder. Kimligin yaratacagi olumlu imaj, sehir pazarlamasinda basarinin temel unsurudur.

Bu ¢alismada pazarlama ve pazarlama iletisimi, sehir pazarlamasi, marka, marka kimligi
konulari kapsamli bir bigimde ele alinmigtir. Calismanin sonunda yer alan arastirmada, Konya marka
kimliginin gelistirilmesi amaciyla protokolin sehir hakkindaki goriislerinin  belirlenmesine

calisilmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisim Stratejileri, Sehir Pazarlamasi, Marka, Sehir

Markalagmasi, Marka Kimligi
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ABSTRACT
Today, branding efforts as a result of better marketing of branded products and leaving
positive effects in the business, no longer, showed the effects in the cities which has considered as a
touristic product, city tourism began to increasingly come forward among study subjects of local

governments. Country marketing has replaced by city marketing that has brand value.

Cities, not only tourism, trade, health, education, in areas such as investment, have began to
focus on branding studies in order to get a greater share from both national and international markets.
Brand components that purpose of existence of brand and expressing the value of the offer , created
the city administration, protection of the targeted, constitute the building blocks of the city's brand
identity. City brand identity expresses the optimal situation has been created in order to create the
desired perception in humans. A positive image will be created by identity is the key to success in

marketing the city.

In this study, marketing and communications, urban marketing, brand, brand identity issues
have been dicussed in a comprehensive way. The research located at the end of study, has been

studied to determine protocol views on the city in order to develop the brand identity of Konya.

Keywords: Marketing Communication Strategies, City Marketing, Branding, Branding
Cities, Brand Identity



GIRIS

Giliniimilizde turizmin yarattifi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkiler, iilke
ekonomilerinde ve Ozellikle uluslar aras1 ekonomik ve politik iliskilerde 6nemli
sonuglar dogurmaktadir. Uluslararasi turizm hareketlerinden biiyiik pay alan gelismis
tilkelerde oldugu kadar, gelismekte olan iilkelerde de turizme verilen 6nem giderek
artmaktadir. Baslangigta sadece ulusal bir kalkinma araci olarak goriilen ve bu yonde
calismalarla desteklenen turizm sektorii, artik yoresel, bolgesel ve sehirsel
kalkinmanin da destekleyicisi durumundadir. Bu gelismeler dogrultusunda bir iilke
ya da bolgenin bir biitiinii yerine, her bir yorenin sahip oldugu turistik 6zelliklerin
ortaya konularak hedef kitleye pazarlanmasi ¢aligmalari baglamistir.

Sehirler, dogrudan yabanci yatirim, kaliteli is giicli ve turizm gibi gelismeyi
hizlandiracak unsurlari ¢ekmek igin diger sehirlerle rekabet etmektedir. Sehirler,
sakinleri i¢in yiiksek yasam kalitesi sunan bir ortam yaratmayi ve bu ortami dis
diinyaya stratejik pazarlama yoOntemlerini kullanarak sunmayi1 basarabildikleri
takdirde {ilkelerin gelismesine biiylik katkilar sunabileceklerdir. Bu yontemler,
sehirlerin teknolojiyi ve insan sermayesini biinyelerinde yogunlastirmalarina
yardimct olacaktir. Glinlimiizde her sehir, biiylik bir ekonomik igletme o6zelligi
gostermektedir ve aynen isletmeler arasinda oldugu gibi sehirler arasinda da bir
ekonomik yaris vardir. Isletmelerin ekonomik olarak ayakta kalmak, ortaklarinin
hisse degerlerini artirmak ve sert rekabet karsisinda stirdiiriilebilirligi saglamak gibi
amaclarn artik sehirler i¢in de gegerlidir. Sehirlerde giderek zorlasan yasam sartlarini
iyilestirmek ve sehir sakinlerine ve misafirlerine kaliteli hizmetler verebilmek igin
sehir yonetimlerinin ihtiyact olan kaynaklarin saglanmasi ise ancak o sehrin yerli ve
yabanci yatirimcilar, girisimciler ve ziyaretciler igin cazip hale getirilmesi ile
miimkiindiir. Bu dogrultuda gelisen destinasyonlar arasindaki rekabet, sehirlerin de
riinler gibi markalanmasi ve pazarlanmasini gerektirmistir.

Birgok akademik caligmanin konusu olan marka, destinasyonlari
rakiplerinden ayiran Onemli bir faktordiir. Ancak mal ve hizmetler alaninda
kolaylikla uygulanabilen marka kavrami, destinasyon pazarlamasi konusunda
oldukga zorlayict bir sekilde, hi¢ ¢alisiimamis ve uygulanmamistir. Bu zorlugun

nedenleri, destinasyon markalamasi konusunun yeni bir konu olmasi, genelde



markalama konusunun olduk¢a karmasik olmasi ve soyut kavramlar olan turizm,
hizmet, destinasyon, destinasyona iliskin somut ve soyut triinler, kiiltiir, gevre,
ekonomi vb. gibi tiim ilgili unsurlarla adapte edilmesini gerektirmesidir.

Markanin en 6nemli bileseni olan marka kimligi marka gelistirmenin de
anahtaridir. Bu nedenle, marka gelistirmeye marka kimliginin ortaya ¢ikarilmasindan
baslanmalidir. Sehri tanimlayan, sehrin ne ve kim oldugunu tanimlayan kimlik ise 0
yerin dogal ve Kkiiltiirel zenginlikleri yaninda niifus yapisi, ekonomisi, mekan
kullanim1 ve kaynaklar1 ile birlikte paydaslarca olusturulan vizyon ve misyonu
demektir.

Bu calismada Konya sehrinin sahip oldugu kaynaklar ve nitelikleri ele
alinarak, turizmde hak ettigi gercek payr alabilmesi, paydaslarinin da bu paydan
yararlanabilmesi ve giiclii ve basarili bir marka olmasi amaciyla “Konya Marka

Kimligi” olusturulmasi i¢in protokol iiyelerinin goriisleri yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Bu baglamda yapilan arasgtirmanin problem cilimlesi, arastirmanin amaci,

arastirmanin 6nemi ve tanimlara yer verilmistir.

Problem

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki

goriisleri nelerdir?

Alt Problemler

1. Konya’'nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehri
hakkindaki goriisleri, demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu,

Konya'da yagsama siiresi, gorev kidemi) gore anlamli farklilik gdstermekte midir?

2. Konya’nmin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehri

hakkindaki goriisleri arasinda bir iliski var midir?



3. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya insani
hakkindaki goriisleri, demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu,

Konya'da yasama siiresi, gorev kitdemi) gore anlamli farklilik géstermekte midir?

4. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya insani

hakkindaki goriisleri arasinda bir iligki var midir?

5. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin
gelismisligi ve avantajlart hakkindaki gorisleri, demografik degiskenlere (cinsiyet,
vas, gelir, egitim durumu, Konya'da yasama siiresi, gorev kidemi) gbre anlaml

farklilik gostermekte midir?

6. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin

gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri arasinda bir iligki var midir?

7. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehri,
Konya insani, Konya sehrinin gelismigligi ve avantajlart hakkindaki gorisleri

arasinda bir iligki var midir?

Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde tiiketici davramiglarindaki degisimler turizmde de etkisini
gostererek, onlar1 farkli degerler aramaya yoneltmistir. Kitle turizmi tercihleri
azalmis, farkli degerlere sahip sehirlere olan ilgi ise giderek artis gostermistir. Bu
yaklagim sehirlerin sahip oldugu kiiltiirel, sosyal, dogal varliklardan olusan
degerlerini 6n plana ¢ikarmistir. Kiiresel rekabet ortaminda, sehirler sahip olduklar
degerleriyle turistik bir iirlin olarak kiyasiya yarismaktadirlar. Sehirler bu yarista iyi
bir yol alabilmek i¢in degerlerini 6n plana ¢ikaracak, hedef pazarlarina uygun
stratejiler belirlemelidirler. Bu stratejiler schirleri birer marka sehir haline
getirmektedir. Giiglii ve dogru bir sehir kimligi, gii¢lii sehir markasi yaratmanin ilk
adimidir. Sehir markalagsma calismalar1 daha ¢ok, yerel yonetimler (Belediyeler),
sehirdeki cesitli sivil toplum kuruluglart ve sehre duyarli bazi gergek kisilerin

samimi ¢abalarina ve kentin giiclii kaynaklarinin etkin kullanimma baghdir. Bu



nedenle, bir sehir markasinin yansittig1 etkinin basarili olmasi, sehre 6zgii bir bilesen
siralamasi1 gelistirmeyi, bu bilesenlerin uygun araglarla 6l¢iiliip degerlendirilmesini,
paydas destegini ve marka gelistirmenin buradan elde edilecek sonuglara goére
yapilmasini gerektirir.

Bu arastirmanin amaci, bir destinasyon olarak sehirlerin markalagma
siirecince kimliklerinin ortaya c¢ikarilmasi igin, sehrin kimliginin gelecekte ne
olacagini belirleyebilme giiciine sahip olan ve sehir yonetiminde etkili kisilerden
olusan, ayn1 zamanda sehrin paydaslar1 olan sehir yoneticilerinin sehirle ilgili

algilarinin tespit edilmesidir.

Arastirmanin Onemi

Pazarlamay1 olusturan istek, talep, iirlin, ihtiyag, miisteri, tiiketici, satis,
tatmin, rekabet gibi kavramlar pazarlama kavraminin belirleyici elemanlaridir. Bu
baglamda pazarlamayi, isletmelerin ve tiiketicilerin amacina uygun olarak iiriin,
hizmet ve diislincelerin yaratilmasi, dagitimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasiyla
ilgili cabalar iceren, tiliketici ile iiretici arasindaki degisimi saglayan faaliyetler
biitiinii olarak tanmimlayabiliriz (Tekin ve Zerenler, 2012: 13). Giiniimiizde pazarlama
isletme haricinde bir¢ok alanda uygulama ayricaligit bulmustur. Bu uygulama
alanlarindan biride sehirlerdir. Pazarlama kavraminin sehirlere uygulanmasi
sehirlerin sistematik bir sekilde pazarlama ilkelerine gore rekabet avantaji
kazanmasina olanak saglamaktadir. Sehirlere yonelik gelistirilen pazarlama
stratejileri ve uygulamalar1 sayesinde hedef kitle olan turistler, i diinyas1 ve

yatirimeilar, yeni yerlesimciler ve sehirde yasayanlara hitap etmektedirler.

Mekan pazarlamasi ekseninde sehirlerin markalanmasi ve sehrin potansiyeli
dahilindeki varlik ve soyut degerlerinin yaratilmasi sehrin gelisimine katki
saglayacak ve rekabet avantaji kazandiracak 6nemli bir yaklasimdir. Bu yaklagimin
hayata gegirilmesi ve basarili bir marka olusturulmasinin ilk adimi, iyi bir marka
kimligi olusturmakla baslar. Marka imajimin belirleyicisi olan marka kimligi,
markanin en 6nemli elemanidir. Bu agidan marka kimligi olduk¢a 6nemlidir. Bundan

dolay: sehrin ilk once kendini rakiplerinden ayiracak faaliyetlerde bulunmasi, daha



da sonra hedef kitlenin zihninde baska sehirlere nazaran daha iistiin 6zelliklere sahip
oldugunu kanitlamasi1 gerekmektedir (Capik, 2013: 1). Bunun basarilmas: i¢in de
sehrin amaglar1 dogrultusunda yiiksek imaja sahip marka olusturarak kendini fark
ettirmesi gerekmektedir.

Sehir markasi olusturma, o sehrin mesaj ve deneyimlerini farkli, akilda kalici,
etkileyici ve begeni toplayan unsurlariyla bagdastirip sunmaktir. Basarili bir schir
markas1 insanlarin akillarinda ve goniillerinde belirgin ve kesin bir yere sahiptir.
Kendilerini basarili bir sekilde diger rakiplerden ayirabilen, bu dogrultuda
ziyaret¢ilerine, yatirimcilarina, yeni yerlesenlere vb. bir deger vaad edebilen ve
gereklilikleri biitiniiyle yerine getiren sehirler basarili sehir markalaridirlar (Borga,
2013: 151).

Giliniimiizde gerek ulagim, gerekse iletisimde meydana gelen gelismeler
seyahat eden insan sayisini hizla artirmaktadir. Farklilik yaratarak insanlarin
zihninde olumlu bir imaj yaratan schirler, tiiketicinin tatil tercihlerini de
etkilemektedirler. Olumlu bir marka imajimnin getirecegi faydalardan yararlanmak
icin, sehirlerin gilivenlik, alt ve iist yapi, ulasim v.b sorunlarini ¢dzmeleri
gerekmektedir. Biitiin bu bahsedilen degerlerden dolay1 sehir markalagsmasi hayati

Ooneme sahiptir. Arastirmanin 6nemi de bu noktada ortaya ¢cikmaktadir.

Smirhliklar

Bu arastirma Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
hakkindaki goriislerinin tespit edilmesi ile siirlidir. Arastirma ile Konya ili Valilik
protokol listesinde yer alan kisilerin Konya’nin marka kimligi kazanabilmesi ile ilgili

goriiglerini tespit etmek amaglanmistir.

Sayiltilar

1. Arastirma i¢in se¢ilen kaynak gruplari, belirlenen ve bilinen sinirlar iginde,

alindiklar1 evreni temsil edebilirler.



2. Olgme arac1 yoluyla toplanan veriler yeterince gegerli ve giivenilirdir.

3. Bilgi toplama araci, daha oOnce uygulanmis olmasi ve olumlu sonuglar

alinmasi nedeniyle yeterli bir kriter sayilabilir.



BIiRINCi BOLUM
1. PAZARLAMA ILETISIiMI VE SEHIR PAZARLAMASI

1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama konusunda dogru bir tanim yapabilmek i¢in Oncelikle
pazarlamanin kapsadigi konular hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir. Bu nedenle
kavram farkli agilardan ele alinmis ve bir ¢ok tanim yapilmistir (Erdogan, 2012: 4).
Bu tartigmalarin altinda, pazarlama kavraminin g¢esitli tanimlamalar1 asagida

verilmistir.

Ingilizce’deki marketing kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan pazarlama
kavrami, ilkel toplumlarda insanlarin kendi kendine yettigi donemlerde anlamsiz
kalmaktaydi. Zamanla iiretim siirecinde meydana gelen gelismeler, insanlar arasinda
isbirligini zorunlu hale getirmistir (Altunisik, vd., 2002: 3). Pazarlama, miisterinin
arzu ve ihtiyacina uygun olarak iiretilen mal ve hizmetlerin, isletmeye kar saglamak
amaciyla, reklami, fiyati, dagitimi, tutundurmasiyla ilgili faaliyetlerinin tiimiinii ifade

eder (Tekin ve Zerenler, 2012: 13).

Farkli sekillerde tanimlanan pazarlama, iktisatgilarca {iretim ve tiikketim
arasindaki yer ve zaman farkimi gideren, yer, miilkiyet ve zaman faydasi yaratan
faaliyetler olarak yorumlanmistir. Glniimiizdeki anlayisa uymayan, mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisiyla ilgili faaliyetler olarak isletmeciler
tarafindan tanimlanan pazarlama kavraminda ise iiretim oncesi goz oniine alinmamuis,

dagitim elemani dikkate alinmistir (Tek, 1999:4-5).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: -American Marketing Association,
1985)’nin pazarlama tanimi soyledir; “Pazarlama kisisel ve orgiitsel amaglara
ulasmayr saglayacak degisimleri (miibadeleleri) gerceklestirmek iizere fikirlerin,
mallarin ~ ve  hizmetlerin  gelistirilmesi,  fiyatlandirilmas:,  dagitilmasi  ve
tutundurulmalarina iliskin planlama ve uygulama siirecidir” (Tolga, 2006: 5).

Tiiketicinin onem kazanmasi, pazarlama taniminda iliski boyutunu 6ne c¢ikararak



tanmm  “Paydaslarina deger yaratan degisim iligkileri aglarmi olusturmayi,
suirdiirmeyi, gelistirmeyi ve gerektiginde sonlandirmayr amaglayan wygulamali

sentez bir sosyal bilim” seklini almistir (Erdogan, 2012: 5).

Zaman i¢inde pazarlama anlayisinda meydana gelen degisikliklerle,
pazarlama kavrami farkli bir sekilde tanimlanmaya baslamis, bir degis tokus

stirecinden Gte, genis anlamda ele alinmaya (Yurdakul, 2006: 7).

Kotler (1991: 11)’e gore pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve isteklerine
uygun iiretim yapan, amaglarini bu g¢ercevede olusturan isletmelerin, bu dogrultuda

gerceklestirdigi yontemlerin tiimii olarak ifade edilmistir.

Cemalcilar (1994: 5) ise pazarlamanin gelisimi siirecinde, gesitli bigimlerde

tanimlandigini ve bu tanimlara 6rnekleri asagidaki gibi vermektedir;

e Pazarlama, iireticiden tiiketiciye mal ve hizmet akigidir.

e Pazarlama, lireticiden tiiketiciye gergeklesen mal ve hizmet akisini yoneten

isletme faaliyetleridir.

e Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmasini saglayan

faaliyetlerdir.

Gilinlimiiz toplumlarinin  gelisim ve degisimlerine cevap verebilecek
nitelikteki pazarlama tanimi ise soOyledir: “Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in, uygun dagitim, uygun fivat ve uygun iletisim (tutundurma)
calismalarimin  kullanilarak uygun iiriin ve hizmetlerin hareketini etkin bigimde
saglayan eylemlerdir’ (Odabasi, 2001: 9). Farkli bir tanimda pazarlamanin
isletmelerle tiiketiciler arasindaki hizmet ve {irin akisi oldugu ifade (Tekin ve

Zerenler, 2012: 13).

Tanimlar c¢ogaltilabilmekle beraber hepsinde ortak noktalar su seklide
belirtilebilir (Altunisik vd., 2002: 12-13);



e Pazarlama iiriin ve fikirlerle ilgilenir.

e Pazarlama bir takas islemidir.

e Pazarlama insan ihtiyag ve arzularinin tatminine yonelik faaliyetlerin

tumuddur.

e Pazarlama kontrol edilebilir ve planli faaliyetlerden olusan bir siiregtir.

e Pazarlama faaliyetleri degisken ¢evre kosullarinda yapilir.

e Pazarlama kar amaci1 olmayan isletmelerin de faaliyetlerini kapsar.

e Pazarlamada esas olan karlilik ve etkinliktir.

Goriildigi gibi pazarlama, mal ve hizmetlerin tiikketicilere ulastirilmasinda
gerekli olan yontemleri kullanan, tiiketici davramislarini sosyo-psikolojik agidan
inceleyen, onlarin ihtiyag¢ ve arzular1 dogrultusundaki uygulamalarin ger¢ceklesmesini
saglayan bir g¢alismadir (Bozkurt, 2004: 15). Pazarlamay1 sadece tanimlariyla
kavramak olanaksizdir. Kapsamli bir kavram olan pazarlamanin kavranmasi onun

onemi ve kapsaminin bilinmesiyle miimkiindiir.

1.2. Pazarlamanin Onemi ve Kapsami

Diinya genelinde ekonomik, siyasal, sosyal, teknolojik vb her alanda yasanan
gelisim ve degisimler tiiketicilerin bilinglenmesi i¢in bir¢ok olanagi sunarken,
pazarlarin genislemesine, kurumlarin rakiplerinin artmasma ve tiiketiciyi ikna
asamasinda kurumlarin yonetim ve pazarlama anlayislarinda gelisim ve degisimler
yasamasina ve bu gelismeleri takip edip kendi biinyelerine uyarlamasina sebep
olmustur. Tiiketicinin bilinglenmesi ve beklentilerinin artmasi, kurumlarin pazarlama
uygulamalari igerisinde yer alan islev ve sorumluluklarimni arttirmigtir (Coskun, 2010:

5). Ciinkii tiim isletme ve kurumlar belli bir amag i¢in faaliyette bulunmaktadirlar.



Orgiitlerin tiimiiniin amac1 hedef kitlenin arzu ve ihtiyaglarini dikkate alip
miisteri tatmini saglayarak verim elde etmektir. Bu nedenle tiiketici ihtiyaclar1 ve
arzularmin belirlenmesi ve belirlenmis istekler dogrultusunda tretim yapilip
tilkketiciye sunulmasi, pazarlamanin temel amaglaridir (Altunisik, vd., 2002: 13).
Ifadelerden anlasildig: iizere pazarlama isletme ile isletmenin hedef kitlesi olan
miisterilerin istek ve ihtiyag¢larina uygun trtiinler tiretip, onlarin tercihine sunarak bir

anlamda koprii gorevi gormektedir.

Gilinimiizde artan rekabet ve tiiketici tercihlerindeki degisimler nedeniyle
geleneksel pazarlama anlayisinin {irtin yonli yaklasimini terk eden isletmeler, hedef
Kitlelerinin tercihlerini saptamak i¢in arastirmalar yapmaya baslamislardir (Coskun,
2010: 7). Boylece isletmeler miisteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda iiretecekleri
tirtinlerle miisteri tatmini saglayarak kar etmeyi hedeflemektedirler (Yurdakul, 2006:
11). Pazarlamanin amaci sinirsiz olan misteri arzu ve ihtiyaglarimi yerinde ve
zamaninda karsilamaktir. Bu amagla diretilen {riinler, iriinlerin dagitimi, bu
konudaki arastirmalar, duyurular biitiiniiyle pazarlamanin kapsamindadir (Tekin ve

Zerenler, 2012: 13).

Pazarlama diinyasinda yasanan ciddi tartismalardan sonra kapsam olarak
pazarlamanin alani genisletilmistir. Bu konuda ¢esitli kavramlara rastlanmaktadir.
Bunlar arasinda #iketici iiriinleri pazarlamasi, endiistriyel iiriinler pazarlamasi,
hizmet pazarlamasi, turizm pazarlamasi, yerlerin pazarlanmasi, uluslar arasi
pazarlama, kiigiik isletmelerde pazarlama, dogrudan pazarlama, tele-pazarlama ve
on-line pazarlama, kar amaglh olmayan pazarlama, sosyal pazarlama, politik
pazarlama, kigilerin ve séhretlerin pazarlanmasi, fikirlerin pazarianmas: bazilaridir

(Altunisik, vd., 2002: 15).

Pazarlama siirecinde degisim s6z konusu oldugunda su sartlarin bulunmasi

gerekmektedir (Tolga, 2006: 3):
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1. Kendi kendine yeterliligin s6z konusu oldugu bir yerde degisim
ger¢eklesemez ve pazarlama olugsmaz. Bu nedenle pazarlama i¢in iki ya da

daha fazla tarafin olmasi1 gerekir.

2. Taraflar degisimden fayda elde edebilmeli ve bunun i¢in degerli varliklar

olmali.

3. Taraflar goniillii olarak ve bir tatmin elde etmek i¢in bir araya gelmeli.

4. Taraflar arasinda iletisim olmalidur.

Bu sayilan sartlar geg¢misten giiniimiize pazarlama faaliyetlerinde c¢esitli
gelisimlerin olugsmasini saglamistir. Bunun yaninda pazarlama faaliyetlerinin 6nemi
ve kapsami da artmistir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin zamanla gesitli alanlara
yonelik yeni kavramlar gelistirdigi goriilmistiir. Glinlimiizde pazarlama kavraminin
tam anlasilabilmesi 6neminin ve kapsaminin bilinmesiyle miimkiinken diger 6nemli

bir nokta ise pazarlama faaliyetlerinin tarihsel gelisiminin nasil oldugudur.

1.3. Pazarlamanmn Tarihsel Gelisimi

Diinyada yasanan bazi Onemli gelismelere baglh olarak pazarlama
diistincesinde de degisim, olusmustur. 1930’lu yillarda degismeye baslayan ve
sarsilan diinya ekonomisine bagli olarak biiyiikk oranda iiretim yapan isletmeler,
devamliliklarin1 saglamak icin daha saldirgan satis yapmaya baslamislardir. Bu
donemde Avrupa’da yasayan birgok davranig bilimcisi, daha giivenli olarak
nitelendirilen Amerika’ya go¢ etmislerdir. Bu goglerin neticesinde, tiiketici
davraniglar1 daha yogun bi¢imde analiz edilmeye baslanmis ve yeni bir pazarlama

caginin ortaya ¢ikmasi desteklenmistir (Erdogan, 2012: 9).

Insanlarin kendi kendine yettigi dénemlerde heniiz pazarlama kavramindan
s0z edilmiyordu. Kavram insanlar arasinda takasin gerceklesmesiyle ortaya ¢ikmaya

baslamis ve zaman igerisinde gelisim goOstermistir. Niifusun artmasi, kentlesme,
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sanayilesme pazarlamanin evrimini tamamlamasinda etkili olan faktorler olmustur

(Caglar ve Kilig, 2005:3).

Sanayilesmis iilkeler, ekonomik ve ticari faaliyetlerinde modern pazarlama
ilkelerini yiiriirliige sokarak, gelisme ¢izgilerini daha da yukarilara tasirlarken, “bilgi
cagin1” yasayan llkeler, modern ve sosyal pazarlama yaklagimlarini
benimsemektedirler (Karahan,2000:5). Son yillarda literatiire veri taban1 pazarlamasi
(Data-Base Marketing), Iliskisel Pazarlama (Relationship Marketing) gibi modern
pazarlama anlayis1 kapsaminda, g¢esitli pazarlama sekillerinin de girdigi ve

pazarlamaya yeni boyutlar eklendigi goriilmektedir.

Giiniimiizde pazarlama eskiden anlasildigi gibi sadece bir satis yapma
duygusu (s6z ve satig) olarak anlasilmasinin da yaninda, ayrica miisteri ihtiyaglarini
tatmin eden bir duygu olarak da anlasilmalidir. Eger pazarlamacilar miisterilerinin
ihtiyaglarin1 iyi bir sekilde anlayabiliyorlarsa, yiiksek deger saglayan iiriinler
gelistirebiliyorlarsa, iyi bir sekilde fiyatlandirip, dagitiyorlarsa ve bu tiriini etkili bir
sekilde tanitabiliyorlarsa bu iiriinler kolayca satilabilecektir (Kotler ve Armstorng,
2004: 5). Bu gelismelerle birlikte pazarlama diislincesinin gegmisten giiniimiize
onemli teorik asamalar gecirdigini sdyleme miimkiindiir. S6z konusu gelismeler

asagida ayr1 ayri ele alinmastir.

1.3.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Gilinlimiizde pazarlama kavrami, yillar i¢inde bir ¢ok degisim gostermistir.
Uretim, iiriin ve satis yonlii pazarlama anlayislari, kiiresellesmenin, teknolojinin ve
buna bagh olarak tiiketici davranislarindaki degisimlerin yarattig1 etkilerle bugiinkii
halini almistir. Bu siirecte, gilinlimiizdeki uygulamalara gelinceye kadar, iiretim
yonlii, tiriin yonlii ve satis yonlii pazarlama anlayislar1 gegerli olmustur (Odabast,

2001: 9).
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a. Uretim Yonlii Pazarlama Yaklasim (1880-1950)

Pazarlama tarihindeki en eski yaklasim olan iretim yonli yaklasimdaki
anlayis, fiyati diisiik olan mallarin tiiketici tarafindan daha c¢ok tercih edilecegi
yoniindedir. Birim maliyeti diisiirip iiretimi artiran isletmelerin amaci, Uriinlerin
daha c¢ok tiiketiciye ulasmasi i¢in dagitimi yayginlastirip, verimliligi artirmakti.
Arzin talebe oranla yeterli seviyede olmadigi 1900 li yillarin bu yaklasiminin

ozellikleri su sekilde agiklanabilir (Tek, 1999:11):

Rekabet ortaminin olmadig1 bir ortamda, monopol (tekelci) bir giice sahip

olan isletmeler, miisteri isteklerini karsilamakla c¢ok ilgili degildir.

e Isletmelerin iizerinde yogunlastig: husus, fiyat1 uygun iiriinlerin iiretilmesidir.

e Tiiketicilerin davraniglar1 arzu ve ihtiyaglardan ¢ok, liriinlerin satin alinmasi

lizerine yogunlasir.

o Tiiketiciler yeterli kaynak olmadigi i¢in {iriin konusunda bilingli degildir.

e Tiiketiciler ikame veya rakip mallar olmamasi nedeniyle tercih yapacak

durumda degildir.

Yaklasimin 6zellikleri ¢ergevesinde tiiketicilerin farkli bir tercih sansi
olmadig: icin sadece fiyatla ilgilendikleri goriilmekte, bu da isletmelerin ambalaj,
reklam v.b faktdrler ve satis ¢abalarina énem vermemesine neden olmaktadir. Iyi
mamuliin kendini satacagi kabul edilmekteyse de, deneyimler, bunun yeterli
olmadigini, 6zellikle degisen c¢evre kosullarinda basariya ulasmak i¢in mamuliin

etkin bir sekilde pazarlanmasi gerektigini gostermistir (Yiikselen,1998: 18).

Uretim-yonlii  pazarlama yaklasiminda; iiretim en onemli isletme
fonksiyonudur. Yoneticilerde “iyi {iriin kendi kendini satar” diisiincesi hakim

oldugundan tiretim ve miihendislik 6nemlidir. Pazarlama faaliyetlerinin ¢ok az 6nemi
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vardir ya da hicbir pazarlama faaliyeti uygulanmamaktadir. Bu pazarlama
yaklasiminda iireticiler miimkiin olan en fazla sayida iiriin liretmeye ¢alismaktadirlar.
Pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmayan bu evreye “lretim-yonlii pazarlama
yaklagim1” denilmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 161). Henry Ford’un tiiketicilere
Model T ile ilgili olarak “Siyah olmak kosuluyla istediginiz renk otomobil

segebilirsiniz” ifadesi bu yaklasimi 6zetlemeye yetmektedir (Erdogan, 2012: 10).
b. Uriin Yénlii Pazarlama Yaklasim (1930-1950)

Bu yaklagimin temelini {iriin olusturmaktadir. Bu temel dogrultusunda
isletmeler i¢in dnemli olan iiriin olmustur. Isletmeler tiiketicide olumlu bir tutum
yaratacak, nitelikli, islevsel, yeni iiriinler iireterek rekabet etmiglerdir. Amag bu tiir
tiriinlerle miisteri ¢cekerek beklenen kar1 elde etmekti. Fakat umduklarini bulamayan
isletmeler farkli yollar aramaya baslanmiglardir (Erdogan, 2012:10). Uriiniin
mitkemmelligi iizerine odaklanip tiiketici istek ve ihtiyaclarint gérmezden gelen,
satig artirict cabalart ihmal eden igletmeler “pazarlama korliigiine” kapilip,
amaglaria ulasamamistir. Bu anlayisi benimseyen isletmelerin sayisi pek ¢oktur. Bu
anlayisa en 1yi ornek demiryolu isletmeciligidir. Hemen biitiin iilkelerde demiryolu
isletmelerinin yoneticileri yolcularin “tren” istediklerine inanmislar, “tagima” ya da
“gezi” hizmetini gézden kagirmislardir. Sonugta hava ve kara yolu tasimaciligi hizla
gelismis, demiryollar1 bu rekabete dayanamamustir. Ozellikle kamu isletmeleri
yoneticileri Uriin yonliidiirler ve halka kaliteli mallar sunduklarina ve halkin

kendilerinden ¢ok memnun olduguna inanirlar (Cemalcilar, 1994: 18-19).
c. Satis Yonlii Pazarlama Yaklasin (1950-1980)

Sanayi devrimi ile birlikle tiretim-yonlii pazarlama yaklagimindan salig-yonli
yaklagima dogru bir degisim goriilmiistir. Bunun nedeni yeni dreticilerin pazara
girmesi, dolayisiyla rekabetin artmasi olarak nitelendirilmektedir. Bu durumda
iiretim yontemlerini iyilestirmekten cok, iiretilen iirlinlin satilmasi 6nem kazanmastir.
Bu evrede pazarlama yontemleri kullanilmis ve isletme yonetiminde satigin ve satig

yonetiminin onemi artmustir (Bayraktaroglu, 2002: 161). Ozetle, satis yonlii
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pazarlama yaklagimu, tliketiciyi yaniltici reklamlarla satiglarin artirllmaya calisildigi,
isletmelerin  tim hedeflerini satis miktar1 tlizerine kurdugu bir donemi ifade
etmektedir (Alabay, 2010: 215). Bu donemde isletmeler klasik pazarlama anlayisi
cercevesinde hareket ederek, iiriinlerinin fiyatin1 istedigi gibi yiikseltiyor, kalitesini
diistiriyordu. Tiketicinin fazla se¢im sanst olmadigr gibi, tiiketiciler dogru

bilgilendirilmiyor ve hakkini arayamiyordu (Tek, 1999:13).

1.3.2. Pazarlama Yonetimi Yaklasinm -Modern Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlamanin tersine tiiketici merkezli pazarlama yo6nelimi
yaklagiminin ilkesi, tiiketici davranislarini, istek ve ihtiyaclarini belirleyerek bu
dogrultuda mal ve hizmet iiretmektir. Bu yaklasimin temelini dogru miisteriye dogru

iiriin iireterek satiglar1 ve karliligr artirmak olusturmaktadir (Erdogan, 2012: 11).

Diinyada seri iiretime geg¢ilmesi ancak diinya savaglarinin sonunda
gerceklesmistir. Bu doneme kadar fazla olmayan tiretim, yogun talebi karsilayamiyor
dolayisiyla da iiriinlerin satilmamasi gibi bir durum s6z konusu olmuyordu.
Savaglarin bitmesiyle iiretim artmais, talep fazlasi iirlin sorunu ortaya ¢ikmistir. Bu da
saticilarin mallarin1 satmak igin tiiketiciyi yaniltici ¢esitli yollar1 denemelerine yol
acmustir. Tiketici tatminini 6n plana alan modern pazarlama anlayisi, 1980’11 yillarda
giderek artan rekabetin de etkisiyle ortaya ¢ikmis bir pazarlama anlayisidir (Durmaz,
2006: 256).

Diinyada 6nemli degisimlere sahne olan 1980’ler, pazarlama anlayisiyla ilgili
degisik fikirlerin de ortaya c¢iktigir bir donem olmustur. 70’11 yillardaki uygulama
agirlikli pazarlama anlayisi, 80’lerde yeni teorilerle eskilerin arasinda kurulacak
iligkiler dogrultusunda geligsmistir. Pazarlama konusunda farkli fikirlere sahip
akademisyenler bu donemde bilimsel diisiince ile pratikteki uygulamalarin arasinda

bir iletisim yaratarak sorunu ¢ozmeye ¢alismiglardir (Paylan ve Torlak, 2011: 10).

Pazarlama yonetimi yaklasimi icerisinde yer alan pazarlama diisiincesi ile
satts yaklagimi igerisindeki pazarlama yaklagimini birbiriyle karistirmak

mimkiindiir. Bu ylizden aradaki farkin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Satis
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yaklagimi; fabrikalarda baslayan, agir iiretim ve karliliga dayanan, ¢ikt1 ile ilgili ve
kusa donemde satislarla ilgilenen ig¢ten disa dogru bir akis yapisini igerir. Pazarlama
yonetimi yaklasimi ise distan ige dogru bir akisa sahiptir. Pazarlama yonetimi
yaklagimi; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini hedef alarak, onlar1 etkilemek amaciyla,

belirlenmis pazarlardaki pazarlama faaliyetlerini kapsar (Erdogan, 2012: 11).

Odabas1 (2001: 11) bu yaklasimin 6zelliklerini soyle agiklamistir:

e Pazarlama faaliyetlerinin merkezi potansiyel ve gercek tiiketicilerin istek ve

ithtiyaglardir.

e Egemenlik tiiketicinindir.

o Tiiketici ile ilgili tiim pazarlama faaliyetleri bir biitiin olarak gerceklesir.

e Karlilik tiiketici tatmini ile gerceklesir.

Yukaridaki agiklamalar 1s18inda gelisim gosteren ve asil amaci tiiketici
memnuniyeti olan modern pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek amaciyla, istek,
thtiyag ve ekonomik durumlart dogrultusunda hizmet, mal, fikir {retip
fiyatlandirmak, tanitmak, teknik destek vermek ve iiriinii tiiketiciye ulastirip kar elde

etmek anlayisi olarak ifade edilebilir (Durmaz, 2006: 256).

Pazarlama anlayisinda satis gabalari, tiretim verimliligi, kaliteli {iriin ikinci
plana atilarak, odak noktasi tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 olmus, isletmeler bu
konuya odaklanmiglardir (Yiikselen, 1998: 19). Modern pazarlama; bir liriinii sadece
gelistirmekten de otede, c¢ekici bir sekilde fiyatlandirmak ve hedef tiiketiciye uygun
bir sekilde sunmak manasina gelmektedir. Sirketler mevcut ve olas1 miisterileri ile
iletisime geg¢meli ve onlarin goriislerini degistirmeyecek olan iletisimi bulmalar
gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:402). Modern pazarlama yaklagimi ile
pazarlama alaninda farkli yaklasimlarin gelistigi asikardir. Bu yaklagimlardan en

bilinenleri 1970’lerde uzun donemli toplumsal refah ile kisa donemli tiiketici istek ve
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ihtiyaglar1 konularin1 hedefleyen bir yaklasim olan “sosyal pazarlama” ve
1990’lardan giiniimiize kadar iletisimin etkisinin ve Oneminin artmasiyla ortaya

¢ikan “iligkisel pazarlama”dir (Erdogan, 2012: 11-12).

Miisteri kraldir ve her zaman haklidir felsefesiyle hareket eden modern
pazarlama anlayisi, satis anlayisinda saticinin, pazarlama anlayisinda alicinin
ihtiyaclarinin 6n plana ¢ikmasindan farkli olarak, merkezinde miisteri istek ve
ihtiyaclarinin yer aldigi bir anlayisi ifade eder. Boylece tiiketicinin isteklerine gore
sekillenmis degisik pazarlarda, kendine uygun pazar1 secen miisterinin satin alma

isteklerini iletme sans1 olmaktadir (Tek, 1999: 18-19).

Ozetle ifade etmek gerekirse, tiiketici odakli ¢cagdas pazarlama anlayisinin
kabul edildigi isletmelerde, tiiketicinin egemen oldugu ve tiiketici tatmininin esas

alindig1 uygulamalarla isletme amaglarina ulasilabilir. (Odabasi, 2001: 11).

1.4. Pazarlama Iletisimi

Geleneksel pazarlama anlayisinda reklam ve promosyon kavramlari
pazarlama iletisimi yerine kullanilirken, gilinlimiizde pazarlama iletisimi ayr1 bir

kavram olarak ele alinmistir (Yurdakul, 2006:20).

Delozier (1976: 168), pazarlama iletisimi kavramini, hedeflenen kitlede
istenilen tepkiyi yaratmak i¢in biitlinlesik uyaranlar sunarak, pazarlama iletisiminde
yeni olanaklar ortaya koymak, isletmenin mesajlarinda degisiklik yapmak amaciyla
mevcut iletisim kanallariyla pazardan mesaj almak ve bu mesajlar dogrultusunda

olusturulan uygulama siireci olarak tanimlamistir

Isletme ve tiiketici arasinda siireklilik gdsteren bir sdylesim olan pazarlama
iletisimi, farkli bir tanimda iriiniin tiikketiciye sundugu onermelerin timiinii, gerek
tiiketici gerekse igletme amaclarina uygun bir sekilde tiiketiciyle paylasim seklinde

ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 36).
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Pazarlama iletisiminin temel amaci hedef kitlenin davranislarini dogrudan
etkilemeye yoneliktir (Can, 2007:234). Pazarlama karmasi elemanlarinin pazarlama
iletisimi kapsaminda tiiketiciyi giidiileyerek isletme ve tiiketici arasinda cift tarafh
gerceklestirdigi diyalog sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda pazarlama
faaliyetleri sekillenir (Durmaz, 2001:237).

Glinimiizde pazarlama faaliyetlerinin iginde oldukga etkin bir rolii olan
pazarlama iletisimi, giiven, etkin politikalar yaratilmasi ve sorumluluk gibi
Ozelliklere sahiptir. Tutundurma karmasi elemanlarini olusturan unsurlardan daha
fazlasini ifade eden ve igeren pazarlama iletisimi, isletmenin kimliginin tiiketiciye

tanitilmasi siirecidir (Sahin, 2011: 214-215).

Bu baglamda pazarlamayla ilgili bakis agilarinin ve uygulamalarin timi de
aslinda bir iletisim tiiriidiir. Ornegin; iiriiniin tasarimi miisteriye iiriin ve isletme

hakkinda bir takim mesajlar verir (Odabast ve Oyman, 2002: 36).

1.4.1. Pazarlama iletisiminin Elemanlar

Klasik pazarlama anlayisinda pazarlama karmasinin elemanlar1 ve 6zellikle
bu karmanin en 6nemli elemani olan tutundurma calismalar1 pazarlama iletisimi
caligmalarinin da temelini olusturuyordu. Ancak giinlimiizdeki ¢agdas pazarlama
anlayisina gore pazarlama iletisimi, iriiniin kendi de dahil olmak {izere satis1 ve

sonras1 islemleri, ambalaji gibi ¢ok genis bir yelpazede bir biitiin olarak ifade
edilmektedir (Yurdakul, 2006: 36).

Pazarlama yonetimindekilerin tiim faaliyetleri ve pazarlama karmasi
elemanlar1 giiniimilizde pazarlama iletisimi olarak ifade edilmekte ve pazarlama
karmasini elemanlarinin her biri birer iletisim araci olarak gortilmektedir. Boylelikle
tutundurma faaliyetlerinin yani sira iiriiniin kendi, fiyati, dagitimi, ambalaj1, markasi

pazarlama iletisimi i¢inde yer almaktadir (Unal, 2011: 73).
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Asagida da goriilecegi gibi pazarlama iletisiminin elemanlar1 Ingilizcesi P
harfi ile baslayan 4 kelimeden olustugu icin 4P olarak pazarlama literatiiriine

yerlesmistir.
1. Uriin (Product)
2. Fiyat (Price)
3. Dagitim (Place)

4. Tutundurma (Promotion) seklindedir.

1.4.1.1 Uriin

Uriin, pazarlama literatiiriinde bir gereksinim ya da arzuyu tatmin etme amaci
bulunan fiziksel mallar, fikirler ve hizmetlerden olusur (Oztiirk, 2008: 43).
Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan {iriin pazarlamanin temelini olusturur.
Uriinler bir biitiin olarak ele alindiginda oncelikle ele alinacak ve dnem arzeden
husus, iirlin yasam egrisi dogrultusunda yeni {iriin gelistirme gibi konulardir.
Tiketicinin algilama siirecinde bir uyarici olarak {iriin ve ambalaj1, tiiketiciye iletisim
gbrevini yerine getirir. Bu nedenle {iriin konusu bir biitiin olarak ele alinmalidir

(Odabasi ve Oyman, 2002: 225).

Tiiketici gereksinimini karsilayan tiim soyut ve somut unsurlar {iritin olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin; soyut bir gereksinim olarak miizik, miizik iriinleri,
bilgisayar yazilimlar1 v.b. soyut iiriinlerdir (Giilkan, 2010: 89). Tiiketiciye satin alma
mesajinin iletilmesinde {irlinliin sunumu ve ambalaj1 6nemli yer tutmaktadir. Ambalaj
dizayni, rengi ve bunun gibi birgok unsur triiniin tercih edilmesini etkilemektedir.
Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajimi igerir. Uriin
sadece bir nesne degil, bircok 6zelligin bileskesidir. Bu anlamla {iriin, bir ya da daha
fazla gereksinimi karsilayan simgesel, kimyasal, fiziksel, psikolojik ve estetik diger

soyut ve somut etkenlerin birlesmesidir (Turhan, 2010: 37).
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1.4.1.2 Fiyat

Fiyat ekonomik sistemin temel diizenleyicisidir. Fiyatlama kararlan tiim
pazarlama kanallarinda ¢ok Oonemli bir etkiye sahiptir. Firmalar, satis personelleri,
dagiticilar, rakipler ve miisteriler hepsi fiyatlama sisteminden etkilenmektedir. Fiyat
hepsi i¢in farkli anlamlar ifade etmektedir. Kar amach isletmeler agisindan, dogru
belirlendiginde fiyat, isletme basaris1 lizerinde etkili olan 6nemli pazarlama

bilesenlerinden biridir (Islamoglu vd. 2006: 191).

Tiiketicilerin hizmet fiyatlar1 hakkindaki bilgisi sinirlidir. Hizmetlerin tiirdes
olmamasi, tliketicilerin hizmet fiyatlar1 hakkindaki bilgisini smirlamaktadir.
Hizmetler dokunulmaz oldugu ve fabrikada iiretim bandinda tretilmedikleri igin
hizmet firmalarinin sunduklar1 hizmet ¢esitliligine iliskin esneklikleri ¢ok ytiksektir.
Hizmet firmalar1 sonsuz c¢esitlilikte hizmet sunabilmeleri nedeniyle karmasik

fiyatlama kararlariyla kars1 karstyadir (Oztiirk, 2008: 65-66).

Fiyat, makro ekonomik acidan, kaynaklarin optimum dagilimini saglamada
etkili bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin tam rekabet kosullarinda tek
basma fiyat belirlemeleri Iktisat teorisinde isletme dis1 bir etken olarak yer alir.
Teorinin temelinde ise tam rekabet, tirlinlerin ayni tiirden olmasi ve tiiketicilerin tam
bir bilgiye sahip olmalari ile rasyonel davrandiklar1 varsayimi vardir (Islamoglu vd.
2006: 191).

Teknolojik gelismeler, globalizasyon, giderek artan rekabet, isletmelerin
tizerinde ki baskiyr artirarak fiyatlar1 asagi c¢ekmeye zorlamaktadir. Bu da
isletmelerin iiretimlerini daha ucuza mal etmek amaciyla degisik {ilkelere
yonlendirmektedir. Ozellikle internet sayesinde tiiketicinin ¢ok kolay fiyat
karsilagtirmas1 yaparak en ucuza yonelmesi, isletmelerin fiyat konusunda
zorlandiklar1 hususlardan biridir. Istenilen karliliga ulasabilmek icin isletmeler

fiyatlar konusunda yeni yollar bulmak zorundadirlar (Kotler, 2007: 43).
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1.4.1.3 Dagitim

Dagitim gerek fiziksel triinler gerekse hizmetler i¢in olduk¢a 6nemli bir
konudur. Hizmetlerin ve fiziksel iriinlerin dagitimi arasinda onemli farkliliklar
vardir. Bir fabrikada fiziksel, dokunulabilir bir mal tretilir. Bu mal gesitli tasiyicilar,
toptancilar ve depolardan geger ve nihayet kendini miisterinin satin alip evine
gotiirlip kullanabilecegi bir perakendecide bulur. Hizmetler ise Ozellikleri geregi
fiziksel mallar gibi stoklanamaz, iretildigi yerde tiiketilme zorunlulugu vardir. Bu
nedenle hizmetlerin dagitim1 ve tiiketimi bir biitiin olarak ele alinir (Oztiirk, 2008:

53-54),

Uriinlerin iireticiden tiiketiciye ulasmasmin bir ¢ok yolu vardir. Bu yollar
pazarlamada dagitim kanali olarak adlandirilir. Dagitim kanallar1 pazarlamacilar ve
pazarlama kuruluslarindan olusan, iiretici ve tiiketici arasindaki zincirde faaliyet
gosteren birimlerdir. Diger bir deyisle herhangi bir hizmet ya da iiriiniin {lireticiden

tiiketiciye iletilmesinde yer alan kuruluslar ve kisilerdir (Tek ve Ozgiil, 2005: 467).

Toptancilar, perakendeciler ve digerleri, dagitim kanalinin elemanlar1 olarak
tilketiciye de {ireticiye de pek ¢ok yarar saglarlar. Onlarin araciligiyla tiiketiciye
istenilen iriinlere, istenilen yer ve zamanda ulasabilme faydasi yaratilmaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2002: 253).

Dagitim ¢abalar1 dagitim kanalinin secimi ile baglar. Bu asamada dagitimda
kullanilan aracilar, dagitim sekli, aracit sayist gibi konular ele alinir. Uriiniin
ureticiden tliketiciye iletilmesi olan fiziksel dagitimda ise az masrafla istenilen

zamanda tiiketiciye ulastirilmasi hedeflenir (Mucuk, 2005: 249).

1.4.1.4 Tutundurma

Gilinlimiizde isletmelerin biiylik pazarlara girmeleri, kitlesel tiretim, tiiketici
sayisinin artist ve buna bagli olarak talepte meydana gelen degisiklikler, rekabet,
ikame tirlinler v.b. pek ¢ok etken nedeniyle, tutundurma faaliyetleri giderek artan bir

sekilde onem kazanmaya baslamistir (Caglar ve Kilig, 2005:47). Tutundurmanin
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pazarlama karmasinin diger elemanlar1 gibi (iiriin, fiyat, dagitim) rakipler tarafindan
kolay taklit edilememesi, isletmelere rekabetci bir {iistiinliik saglamaktadir. Bu
nedenle rakiplerinin arasindan siyrilmak isteyen isletmeler tutundurma konusuna

olduk¢a 6nem vermektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002: 81).

Ingilizce “promotion” kelimesinin giiniimiizde “promosyon” olarak dilimizde
kullanimi, toplum tarafindan fiyat indirimi olarak algilanmakla beraber, pazarlamada
tutundurma olarak ele alinan kavram tiiketici goziinde {iriin ve marka farkindalig

yaratarak markanin degerini artirmaya yonelik ¢abalardir.

Tutundurma, halkla iliskiler, reklam, kisisel satis, satis tutundurma
bilesenlerinden olusan, isletmelerin kontrolii altinda gergeklesen ve {iriinlerin satigini
kolaylastiran, tiiketiciyi ikna etme amaciyla olusturulan haberlesme c¢abalaridir
(Oztiirk, 2008: 78). Tutundurma cabalar ile isletmeler, pazarda hem mevcut hem de
potansiyel tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunarak, {iriin ve
hizmetlerini konumlar. Tutundurma faaliyetleri; satis 6ncesi, satis ve satis sonrasinda

pazarlama iletisiminde bulunmak i¢in kullanilir. Bdylece stirekli bir diyalog

hedeflenir (Bilge, 2008: 89).

Pazarlama iletisiminde elemanlar kadar onemli bir diger nokta ise asagida

goriilecegi gibi pazarlama iletisiminin stratejileridir.

1.4.2. Pazarlama lletisiminin Stratejileri

Pazarlama agisindan strateji kavrami, bugiin ve gelecekte pazardaki rekabet
durumunun belirlenmesiyle, rakiplerin Oniine gecirecek, Pazar fisatlarim
degerlendirecek uygulamalarin olusturulmasini ifade eder. Pazarlama uzmanlarinin
pazardaki parametreleri analiz ederek olusturdugu amaglar, isletmenin basarisini
etkileyen pazarlama stratejilerinin yaratilmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Dinger,
2007: 16). Pazarlama iletisimi stratejisi, isletmelerin iletisim amaglar1 ve uzun
vadede temel uygulamalarinin saptanmasi, belirlenen hedeflere ulasabilmek ig¢in

yapilacak uygulamalarin dagiliminin belirlenmesidir (Duran, 2015).
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Bir baska deyisle pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarin rekabet
durumunun mevcut ve gelecekteki analizini yaparak, isletmeyi rakiplerinden {istiin

kilacak kararlarin alinmasi islemidir (Dinger, 2007: 17-18).

Strateji siirecinin bagaris1 iyi bir planlama ve bu planlanan hedefler
dogrultusunda hareket edilmesidir. Bu noktada isletme icerisinde pazarlama iletigimi
siirecini  yonetmekle gorevli olan kisi ya da kisilerin ilk gorevi amaglan
tanimlamaktir. Pazarlama iletisimi  stratejileri tespit edilirken amaglarin
belirlenmesinin isletmelere 6nemli katkis1 olmaktadir. Oncelikle amaclarin
tanimlanmasiyla birlikte, amaca en ekonomik yoldan varilmasin1 saglayacak
alternatif yonlerden birini segmek kolaylagsmaktadir. Ayrica, isletmenin ulagmak
istedigi amac1 belirlemesi pazarlama iletisimi stratejilerini belirlerken dogru noktalar
lizerinde arastirma ve inceleme yapilmasina olanak saglamaktadir (Gtilkan, 2010:

111).

Isletmelerin hayatiyetlerini siirdiirmelerini destekleyen stratejik pazarlama
iletisimi, pazarlama programlarinin ve stratejilerinin  olusturdugu, pazarin
¢oziimlendigi bir yonetim siirecidir (Kocabas vd., 2000: 16). Yaratici strateji hedef
pazardaki tiiketiciye eriserek, mal ya da hizmetle ilgili sorunlar varsa bunlar

giderebilecek, tiiketiciye fayda saglayan mesajlardan olusur (Bozkurt, 2004: 87).

Amaglar belirlendikten sonra pazarlama iletisimi kararlarmin verilmesi i¢in,
dort farkli karar siirecini goz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Bunlar (Giilkan,
2010: 111-112):

- Pazarlama karmas1 kararlari: Bu noktada yoneticiler, iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma; yani pazarlamanin 4P’sini, bunlar hakkindaki limitleri ve firsatlar
gozden gegirmek durumundadir. Clinkii, pazarlama karmasimin isletmeye sundugu

firsat ya da limitler, iletisim kararlan tizerinde dogrudan etkiye sahip olmaktadir.

- Iletisim karmasi kararlari: Pazarlama ile ilgili temel kararlara paralel olarak

isletmenin iletisim hedefleri ve kararlan gz oOniinde bulundurmak ve bunlar
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pazarlama iletisimi kararlarina entegre etmek gerekmektedir, iletisim karmasi adina
atilacak her adimin pazarlama karmasi elemanlariyla koordineli ve onlar

destekleyecek nitelikte atilmasi1 gerekmektedir.

- Medya karmasi kararlari: Isletmenin hedef kitlesine ulasmada kullandig
medya karmasinin pazarlama iletisimi karar ve stratejilerinin uygulanabilirliligine ve
basarisina énemli Olclide etkisi bulunmaktadir. Bu nedenle medya karmasi ile ilgili
olarak yapilan segimler, bir {ist boyutta pazarlama iletisimi siirecini destekler

nitelikte olmalidir.

- Mesaj karmasi kararlari: Son olarak, iirlin yarari ile tiiketiciye sunacagi
faydalar arasinda iliski kurmaya yarayacak mesaj boyutu ele alinmaktadir. Bu
noktada mesaj igeriginin nasil olacagina, tiiketicinin nasil ¢ekilecegine, hangi
sembollerin kullanilacagina ve bunun pazarlama iletisimi karar ve stratejilerine nasil

etkide bulunacagina karar verilmektedir.

Pazarlama iletisimi stratejileri, tirlin - fayda stratejisi, imaj - Kimlik stratejisi

ve {irlin - konumlandirma stratejisi olarak ii¢ gurupta ele alinir (Duran, 2015):

-Uriin Fayda Stratejileri: Amaci bir iiriiniin tiiketiciye olan yararini iletmektir.
Bu strateji ile isletme, tirliniiniin rakip iirlinlerden ayiran 6zelligini ortaya koymak ve
tiikketici tatminini saglayacak faydayi yaratmak amaciyla {riiniin 6zellikleri ve islevi
tizerine odaklanir. Bu fayda isletme tarafindan tiiketici {izerinde yapilan

arastirmalarla olusturulur.

-Imaj Kimlik Stratejileri: Imaj stratejilerinin genisletilmis hali olan kimlik
stratejileri ile imaj stratejileri, markanin rakiplerden farkli bir sekilde tiiketici
zihninde yer almasina calisir. Yarattig1 psikolojik farkliliklarla iirlin stratejisini de

basariya ulastirir.

Uriin Konumlandirma Stratejisi: Rakip bir iiriin ya da zihinlerde yer eden bir

markayla iliskilendirerek tiiketici zihninde markay1 konumlandirmay1 amaclar.
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1.4.3. Pazarlama lletisiminin Amagclar

Bir isletmenin hedef kitleleriyle {iriin ya da hizmetlerinin arasindaki ¢ift
tarafl1 iletisim siirecine pazarlama iletisimi denir. Tanima konu olan siireg, verilen
mesajin hedeflenen kitle tarafindan dogru algilanmasini amaglamaktadir. Bu amaglar
isletme amag¢ ve hedeflerine uygun pazarlama amaglariyla ortiismelidir ve mutlaka

Olctilebilir nitelikte olmasi gerekmektedir (Basok, 2007: 26).

Pazarlama uygulamalar1 i¢in yapilan planlama, pazar kosullar1 ve bunun
yaratacagi etkileri Onceden belirleyebilecegi i¢in, isletmenin pazarda basarili

olmasinda temel faktorlerden biridir (Ebren, 2006: 56-57).

Pazarlama planlamas1 ¢ergevesinde isletme amaglarina uygun olarak
gelistirilen her bir faktér onceden ¢dziimlendikten sonra uygulamaya gegilmelidir
(Giilkan, 2010: 102). Isletme ve diger pazarlama karmasi elemanlariyla uyumlu

pazarlama iletisim amaglari, isletmede basariya ulasmanin yollarindan biridir.

Majaro’ya gore en bilinen pazarlama iletisim amaglar1 soyledir (Basok, 2007:
30-31):

» Uriinlerin farkindaligini saglamak

> Satiglar1 artirmak

» Yeni liriinler yaratmak

» Uriin imaj1 gelistirmek

> Egitmek ve bilgilendirmek

» Tutumlar tizerinde etki yaratmak

» Satislar1 6zendirmek
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Pazarlama iletisiminin tiiketici kimligi ile iliskilendirilmesi tutumlar
tizerindeki degisikligi ve yeni tutumlar olusturmayi da amaglamaktadir. Bu noktada
belirlenen amaglar igerisinde en 6nemlisinin hedef kitleye isletme, iiriin, marka v.b.
ile ilgili tiim bilgilerin verilmesi ve hedef kitlenin ikna edilmesi oldugu sdylenebilir

(Tokol, 2006: 25).

Pazarlama iletisiminde hedef, pazarlama c¢abalariyla, direkt veya indirekt
yollarla satis artirma, iiriin ve isletmenin varligini stirdiirmesini saglamaktir (Turhan,
2010: 22). Bunun sonucunda ise olumlu imaj, satiglarin artmasi, Pazar payi ve
pazarda istenilen konum, gelisen iliskiler gibi olumlu pek ¢ok sonugla isletme
amaglaria ulasabilir (Basok, 2007: 31). Toplumsal anlamda farkli bir bakista ise,
toplumsal degerler iizerinden pazarlama iletisimi ile tiiketiciye fayda saglamak
amaglanir. Ornegin; kiiltiir, spor, toplum saghigi, cevre bilinci gibi toplum yararina
cesitli sosyal icerikli kampanyalarla mesajlar topluma iletilir (Ozkan, 2010: 16). Bu
durum giiniimiizde sehir pazarlamasi agisindan da 6nem tasimaktadir. Nitekim
asagida sehir pazarlamasi iizerinde durulurken s6z konusu amaglar dikkate

alinacaktir.

1.5. Sehir Pazarlamasi

Yerlesim yerleri ve mekanlar, yatirimcilarin, misteri Kitlelerinin ve
toplumlarinin refah1 i¢in birbirleri ile daima bir rekabet igerisindedirler. Farkinda
olsalar da olmasalar da bu yerlesim yerleri kendi pazarlarina sahip olduklarindan
dolay1 kaynaklara ulagsmak i¢in diger yerlesim yerleri ile rekabet etmektedirler. Bu
rekabet durumu, politik ekonominin iistiin felsefesinin kayitsiz kaldigi ve iiriin ya da
hizmetlerin 6zel ya da kamu kurumlar1 tarafindan sunulup sunulmadiginin
onemsenmedigi bir durumdur. Bu pazarlan etkilemek i¢in miidahale etmek sadece
muhtemel ve istenildigi icin degil biliylk Olclide kaginilmaz olmaktadir. Bu
miidahaleler, planlanmis, sistemli ve tutarli olabildigi gibi, tesadiifen ve gelisigiizel

de olabilmektedir (Yarar, 2010: 34).
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Bilinenin aksine, sehir pazarlamasi yeni bir kavram degildir. Ward (1998),
1850-2000 yillar1 aras1 sehir pazarlamasi uygulamalarini ele aldigi ¢alismasinda,
sehir pazarlamasinin ekonomik ve sosyal kosullarla birlikte degisim gosterdigini
ortaya koymustur. 1800°li yillarda Amerikan sehirlerinde yeterli yerlesimcinin
olmamasi, sehir pazarlamasinda hedef kitle olarak daha ¢ok yerlesimcilerin 6n plana
¢tkmasina neden olmustur. Ancak bugiin, degisen ekonomik ve sosyal kosullar, sehir
pazarlamasinda yatinmcilari ve turistleri digerlerine gore daha fazla 6n plana
cikarmistir. Bu degisimin ¢arpict orneklerini, niifusun yogun oldugu bazi sehirlerde,
yeni yerlesimcilerin gelisini engellemek icin yapilan pazarlamama g¢abalarinda
gormek miimkiindiir. Bu ¢abalar; 6zellikle, su¢ potansiyeli olan, egitimsiz ve vasifsiz

yerlesimcilerin gelisini engellemek igin gosterilmektedir (Ceylan, 2010: 3).

Sehir pazarlamas1 kavram olarak pek ¢ok iilkede popiiler ve yeni bir kavram
olarak karsimiza ¢iksa da, gelismis ilkelerde Onceden bilinmekte ve
kullanilmaktaydi. Bir sehrin pazarlanmasi i¢in sahip oldugu hizmetlerin(alt yapi,
konaklama, iletisim v.b.) ve turistik agidan tatmin edici Ozelliklerinin (eglence,

yemek, doga, kiiltiir v.b.) bulunmasi gerekir (Giritlioglu ve Aveikurt, 2010: 77).

Sehir pazarlama terimi Hollanda kokenli bir terimdir. Bagka alanlarda ve
yerlerde ayni olgu “mekén ve yer pazarlama, konum pazarlama, giizergah pazarlama,
mekan satmak ve muhtelif baz1 terimler” olarak adlandirilmaktadir. Giintimiizde ise,
sehir pazarlama ve sehir markalagsma olgular1 Avrupa tizerindeki sehir yoneticilerinin
ve politikacilarinin birgogunun liigatinde yerini almaktadir. Fakat sehir pazarlamanin
biiyliyen etkisi, sehir pazarlamanin ne olduguna dair bilinen yaygin anlayisi
kastetmemektedir (Yarar, 2010: 35). Miisteri merkezli anlayisa dayanan schir
pazarlamasimin amaci, sehri rakiplerinden daha cazip hale getirmek, halkin yasam
kalitesini yiikseltip glivence altina almaktir. Bu baglamda sehirdeki kamu ya da 6zel
sektordeki guruplarin sehrin ortak cikarlari dogrultusunda hareket etmesi Onem

kazanmaktadir (Isen, 2013: 28).
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1.6. Sehir Pazarlamasina Yon Veren Etkenler

Kotler (1993)’¢ gore mekan pazarlama aktivitesi bu isle gérevlendirilmis olan
calisanlarin sorumlulugundadir. Mekan pazarlamasi icin isletmelerin gelirinin az
oldugu, otellerin yarisinin bos oldugu ve issizlik arttigt zaman 6zel sektér baski
olusturabilir. Fakat bu gorev, sehrin belediye baskani, belediye hizmetleri bagkan,
sehrin valisi, ya da diger kamu idarecileri tarafindan {istlenilir. Onlar mekan
pazarlama plan ve stratejileri gelistirmek icin bir planlama departmanina ya da
ekonomik kalkinma birimine ihtiya¢ duyarlar. Bu birimler turizm, sanayi ve ihracat
alanlarinda bazi konularda takip edilmek {izere hazirlanan planlari etkiler. Etkin
yoneticilerin yonetiminde bulunan sehirlerin durumlarinin iyilesmesinde ©Snemli

olglide basar1 saglanabilir (Yarar, 2010: 41).

Sehir pazarlamasinda basarinin en 6nemli kriterlerinden biri sehrin kim veya
kimler tarafindan pazarlanacagidir. Ancak sehir pazarlamasinda her tiirli
sorumlulugu tstlenen tek bir aktorden bahsetmek miimkiin degildir. Kimi zaman
yerel yoneticilerin 6n planda oldugu sehir pazarlamasi uygulamalarina rastlanirken,
bir baska uygulamada 6zel sektdriin Onciiliigline rastlanabilmektedir. Ancak, farkl
orneklerde farkli gruplar 6n planda olsalar da her diizey grubun katkisi basar1 i¢in
bliyllk 6nem tasimaktadir. Sehirde bulunan farkli gruplarin, farkli ihtiyag ve
beklentileri olabilir. Kimileri, daha fazla isletmenin sehre gelmesini isterken, kimileri
cevre sorunlar1 nedeniyle buna kars1 ¢ikabilir. Yoksul insanlara sosyal yardimlarin
artirilmasini isteyenlerin yaninda, kiiltiirel faaliyetlerin artirilmasini isteyenler de
olacaktir (Ceylan, 2010: 30). Sehir pazarlamacilar1 olarak bahsedilenler sehirdeki

tim ozel sektor ve kamu sektorii aktorleridir.

1.6.1. Kamusal Etkenler

Sehirlerin markalasmasinda en biiyiik rol yerel yonetimlerdedir. Kamu
politikalarinin ise markalasmaya katkilarimin yani sira sehrin kiiltiirel dgeleri olan

marka degeri kaynaklar tlizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Sehir kiiltiirliniin ve
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turizminin gelisiminin desteklenmesi yoniinde yerel yonetimlerin rolii biyiktiir.

(Kirgiz, 2011: 26).

Valilik ve belediye sehrin marka politikasin1 belirleyici etkenlerdir. Bu
baglamda gerek belediyelerin gerekse valiligin iyi bir sehir markasi yaratmak i¢in
ulusal ve yerel medya ve is diinyasi, kurumlar, uluslar arasi organizasyonlar, komsu
iilke ve sehirlerle isbirligi ve iliski i¢ginde olmas1 gerekir. Bu dogrultuda hazirlanacak
projelerin etkinlestirilmesinde sivil toplum kuruluslari, ticaret ve sanayi odalar1 v.b.
kurulusglarla igbirligine gidilmelidir. Diinyadaki basarili sehir markalarinin stratejileri

de bu sekilde bir isbirligi ve uyum iginde ger¢eklesmistir (Vural, 2010: 92).

1.6.2. Ozel Sektor

Sehirlerin pazarlanmasi ve bdlgenin kalkinmasinda etkin rol oynayan
bilesenlerden biri de 6zel sektdr ve diger kurumlardir. Sehrin kalkinmasit ve
profesyonel is giicliniin sehre ¢ekilmesi acisindan oldukga etkili olan 6zel sektor,
sehrin tanitilmas1 ve yiiksek degere sahip bir marka sehir olmasinda da son derece
onemli goriilmektedir. Benzer bir sekilde ulusal ve uluslararasi kuruluslara ev
sahipligi yapmak ve diinya ¢apinda taninmis kuruluslarin adiyla beraber anilmak
sehir icin bir¢ok fayday: da biinyesinde barimdirmaktadir. Ornegin Strasbourg sehri,
Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesi’ne ev sahipligi yaparak, sehre uluslar arasi
anlamda bir ¢ok fayda saglamaktadir (Capik, 2013: 47). Oxford’un Ingiltere’de,
A.B.D. deki Stanford ve Berkeley iiniversitelerinin bulunduklari sehirde yasam
kalitesini artirmasinin yam sira, kiiresel is diinyasini ¢ekerek, bolgenin taninmasi ve

gelisimine katki saglamaktadir (Kirgiz, 2011: 27).
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IKINCi BOLUM
2. MARKA VE MARKA iLE iLGiLi TEMEL KAVRAMLAR

2.1. Marka Kavrami

Marka, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer alan, tiiketici
tizerinde Ozellikle satin alama siirecinde oldukga etkili olan, isletmenin iirlinlerini
digerlerinden ayr1 kilan bir isarettir. Marka ayni zamanda isletmenin imajim1 da

yansitir (Kirdar, 2004: 233).

Uztug (2003: 15), markayr bir {irlinii digerinden ayiran, iirliniin niteliklerini
belirten, onu tanimlayan bir simge, terim, isim ya da karakter olarak tanimlamistir.
Tiiketici belleginde bir marka yaratmak, kar saglamak amaciyla insan ihtiyaclarinin

karsilanmasi faaliyetleri olan pazarlamanin ana hedefidir. (Ries ve Ries, 2000: 9).

Marka, tiiketiciye triiniin kalitesi hakkinda diizenli olarak giivence verebilen,

diger tirlinlerden ayiran gorsel bir isim veya dizayndir (Yalgin ve Bulut, 2002: 8).

Farkli 6gelerden olusan marka yalniz bir isim ve sembolden ibaret degildir.

Bu baglamda degisik marka tanimlar1 yapilmaktadir (Zyman, 2003: 64-67);

» Marka kavrami, isletme ve tirtinle ilgili miisteri deneyimlerinin tamamudir.

» Marka, isletmenin miisteriye verdigi onemi ifade eder.

» Marka, iiriiniin anlamini miisteriye ileten bir aragtir.

» Marka, miisteri ihtiyag ve istekleriyle isletme arasinda iletisimi saglar.

» Marka, miisteri sadakatini saglayan bir etkendir.
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Kavas (2004: 19), markayr isletmenin iriiniinii miisteriye sunarken
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan seylerin tiimii olarak tanimlarken, Bozkurt
(2004:8), markayn tiiketicilerle kurulan iliskiler biitiinli olarak tanimlamaktadir. Bu
tanima gore markayi asil yaratanin tiiketiciler oldugu ifade edilebilir. Diger bir
tanima gore marka, “bir iriinden elde edilen dokunulabilir veya dokunulamaz

yararlarin tiimiidiir; kisaca tiim miisteri deneyimidir” (Gilmore, 2003: 20).

Italyanca “Marca” kelimesi, dilimize marka olarak girmistir. Marka
pazarlama faaliyetleri iginde giderek Onem kazanan ve pazarlamacilarin

calismalarinda 6n plana ¢ikardiklari bir kavram olmustur (Cift¢i ve Cop, 2007: 70).
Marka, bir isletmenin triinlerini farkli bir isletmenin tirtinlerinden ayiran, kisi

adi, sozciik, sekil, harf, sayi, iirlin bi¢imi ve ambalaji gibi ¢izimle veya baska bir

sekilde tanimlanan, basili olarak yayinlanabilen, cogaltilabilen her tiirlii isarettir

(islamoglu, 2000: 38).

Markalarin hem {ireticiye, hem de tiiketiciye ¢esitli faydalar saglar (Ar,
2004:8):

Markanin iiretici a¢isindan faydalari;

1. Talep olusturmada etkindir.

2. Tutundurma araglarina yardimeidir.

3. Isletmenin rekabet giiciinii ve satiglarini artirir.

4. Isletmenin ve iiriiniin imajimin olusmasinda etkilidir.

5. Basarili markali {irlinler, iriin hattim1 destekleyerek, yeni eklenecek

iiriinlere kolaylik saglar.
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6. Tescil edilen marka, yasal statiiye kavusarak, sahibine de yasal bir

glivence yaratir.

Markanin tiiketiciler agisindan faydalari; (Cemalcilar, 1984:260-261;Mucuk,
1990:122)

1. Marka tiiketiciye kalite agisindan giiven ve bilgi verir.

2. Marka tiiketicinin se¢imini kolaylastirir.

3. Markali irin, teknik servis hizmeti, iadesi ve benzeri durumlarda

tiiketiciye kolaylik saglar.

4. Marka rekabet ortaminda bir baski1 unsuru olarak Uretici ve aracilara kalite

artirma ve tekrar satin alma konusunda yarar saglar.

Marka, tiiketicinin {irlinii tanimasi1 ve reklam yoluyla tiiketiciyle iligki
kurulmasi agisindan pazarlama politikalarinin odak noktas1 haline gelmistir (Aktuglu,

2004: 11).

2.2. Marka Cesitleri

Bir {irlinii markalastirma uygulamada farklilik gdsterebilir. Zaman icinde
marka adinin kullanimiyla ilgili degisiklikler yapildig1 gibi, iiriin hatt1 markalar1 ve
iiriin markalar1 arasinda da bazi kesisme noktalar1 olabilir. Dikkate alinmas1 gereken
husus, insandan insana degisiklik gosterebilen sozciigiin anlamidir (Randall, 2005:

21).

Marka ¢esitleri hakkinda degisik siniflandirmalar yapilmistir. Asagida marka

siniflandirmasi ayrintili bir sekilde ele alinmstir.
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2.2.1. Ortak Markalar

Hizmet, ticaret veya liretim isletmelerinin olusturdugu bir gurubun iirtinlerini,
diger isletmelerin iirlinlerinden ayirt etmek i¢in kullandig1 isaretlere ortak marka
denir (Ak, 2009: 18). Ortak markayr kullanmaya yetkili kisiler ve markanin
kullanimi, teknik ydnetmelige uygun olmalidir. Ornegin, SA logosu, Sabanci

gurubunun bireysel tescilli markasidir (Kurt, 2011).

Uriinlerin kalite standartlarinin ¢ok iyi belirlenmis olmasi ve ortak markayi
kullanan, tedarik, iiretim ve pazarlama zincirindeki isletmelerin de bunlara dikkatle
uymalari, ortak markanin liretim ve pazarlama anlayisinin esasini teskil eder (Savas

vd., 2006: 769).

2.2.2. Garanti Markalar

Temel 0Ozelligi, belirlenmis standartlar1 uygulayabilen tiim isletmelerce
kullanilabilen garanti markalari, bu isletmelerin tirettigi mal ve hizmetlerin 6nemli
belirgin ortak oOzelliklerini garanti altina almak amaciyla kullanilan bir marka
¢esididir. Markanin kontrolii daima marka sahibindedir. Garanti markasi bazen kalite
ve cografi mensei, bazen de isletmelerin iiretim yontemleri gibi ortak 6zelliklerini
garanti etmektedir markay: kullanma yetkisine sahip isletmeler tarafindan iiretilen
mallar veya sunulan hizmetlerin belli ortak 6zelliklerini, kaynagini, Kkalitesini, bu
amagla kullanilan materyal veya teknikleri ve liretim, satis veya sunulma yontemleri
gibi 6nemli ayirici ortak oOzelliklerini garanti etmek amaciyla kullanilan bir marka
tiridiir (Bozgeyik, 2013: 92).

Uluslararast Yin Birligi markast “Woolmark”, garanti markalarina
verilebilecek en iyi 0rneklerden biridir. Woolmark, 140 1n iizerindeki iilkede tescil
ettirilmis ve kalite standartlarini tastyabilen 67 iilkede de lireticiye kullanma hakki

verilmistir.

Garanti markalar1 isletmeye sadik miisteri kitlesi olusturmada ve rekabet

Uistiinliigii saglamada en etkili faktorlerden biridir. Tiiketicinin markalar konusunda
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giderek bilinglenmesi garanti markasinin 6nemini daha c¢ok ortaya koymaktadir

(Isen, 2013: 5).

2.2.3. Ticaret Markalari

Ticaret markasi, liretimi yapilan ve satisa sunulan iiriinlerin ayirt edilmesi ve
tanitilmas1 amaciyla kullanilan ve sahibine tekel hakki saglayan markalardir. Markali
mallar tiiketiciye se¢cim kolaylig1 saglar. Diinyadaki tiim iilkelerde ticari markalar

yasa ile korunmaktadir (www.tpe.gov.tr).

Ticari markalar (trademark) firmanin trettigi triinlerin digerlerinden ayirt
edilmesini saglamasinin yani sira, yasal agidan ireticiye ait olan miilkiyetin
korunmasmi da gergeklestirir. Uretici boylelikle marka ismi ile ilgili kisisel
kazamimlar elde eder. Isletme de iirettigi ve pazara sundugu aym ya da farkh

markalardaki tirtinlerini yasal olarak koruma altina almig olur (Aktuglu, 2004: 21).

2.2.4. Hizmet Markalari

Hizmet markalari, markalarin korunmasi hakkinda kanun hiikmiinde
kararname ile diizenlenmis olan ve 1995°de yiiriirliige giren, hastane, danigmanlik,
egitim, bankacilik v.b. isletmelerin sunduklar1 hizmetleri igerecek sekilde tescilini

aldiklar1 markalardir (Karahan, 2009: 163).

Hizmet markalar1 ile isletmelerin hizmetleri birbirinden ayirt edilebilir. Bu
ticari isletmeler hizmet sektoriinde yer alan otel, restoran, banka, hastane gibi
isletmelerdir. Tirk Ticaret Kanununda, “Bir isletmenin hizmetlerini diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir” seklinde tanimlanan
hizmet markalarina sahip isletmelerin {iriinleri hizmet oldugundan, ticari mallar gibi
fiziksel 6zelliklere sahip degildir ancak onlarda ticari mallar gibi insanlarin ihtiyag ve

isteklerini karsilamaktadirlar (Isen, 2013: 5).
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2.2.5. Aile Markalan

Aile markalari, bir firmanin sahip oldugu birden fazla kategorideki
tirlinlerinin tamami i¢in yalnizca bir isim kullanmasi seklindedir (Keller, 2003:536)
Boyle bir tercihte bulunan firmalar herhangi bir {iriin i¢in yapilacak tutundurma
faaliyetlerinin digerlerini destekleyebilecegini diigiinerek maliyet acisindan avantaj
saglayabilirler. Ancak basarisizlik halinde tiim iiriinler etkilenebilir. Uriinleri
arasinda farkliliklar ¢ok fazla olmayan ve bireysel marka kimligi olusturmaktansa
kendi giiclii kimligini kullanmak isteyen firmalar, aile ismini marka olarak

kullanmayi tercih ederler (Pride ve Ferrell, 2000:220).

2.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, rakiplerinden markayr farklilastirmaktir. Hedef
pazarda mal ve hizmetlerin hedef kitleye nasil sunulacagi ve nerede bulunacagin
belirleme siirecidir (Ak, 2009: 19). Marka konumlandirmanin amaci, marka kimligi
elemanlartyla uyumlu bir degerin tiiketiciye sunulup zihninde yer etmesini saglamak
ve boylece markay1 rakiplerinden avantajli bir konuma geg¢irmektir. Bu baglamda
markayla 1ilgili tiiketiciye verilen sozlerin ve Ozelliklerin tiimii marka

konumlandirmayla ifade edilir (Uztug, 2003: 72).

Marka yonetiminin temel konusu olan konumlandirma, bir markanin
tikketiciler tarafindan nasil algilandig ile ilgilidir (Aktuglu, 2004: 122-123). Marka
konumlandirma, oOncelikle {irlinlin fonksiyonel ve fiziki o6zellikleri iizerinden
gerceklestirilir. Dogru konumlandirma marka degerini artirir. Aksi takdirde basarili

bir kimlik bile markay1 basarisizliktan kurtaramaz (Pira vd. 2005: 107).

Il kez Al Ries ve Jack Trout tarafindan ifade edilen konumlandirmanin
temeli, mesajlarla doldurulan tiiketici zihninde markanizin mesajinin digerlerinden
ayirt edilmesi ve bunun siirekliliginin saglanmasi tizerine kuruludur (Demird6gen,

2009: 10).
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Tiiketicinin markayr hangi kisilik ve kimlik 6geleri ile hatirlayacagini
belirleyerek farkindalik yaratan marka konumlandirma, markay1 rakiplerinden ayirt
ederek, giiglii, basarili bir marka olmasimi saglar (Uztug, 2003: 71). Markalarin
sirketler i¢cin 6nemi biiyiiktiir ¢linkli benzer iirlinlere sahip rakiplerinden ayrilmasini
ve fark edilmesini saglar. Markanin giiciindeki iki temel yap1 duygusal imaja baglh
yararlar ile mantik ve performansa bagh yararlardir (Pringle ve Thompson, 2000:

13). Konumlandirma stratejilerinde her iki yararin da dikkate alinmasi gerekir.

Marka konumlandirma bir bakima, miisterilerin zihninde, {irlin ve hizmetler
hakkinda dogru veya istenilen tarzda diisiinmeyi saglayacak dogru yeri bulma
cabasidir. Diger bir bakis agisiyla marka konumlandirma, miisterilerin zihninde firma
icin olas1 faydalar1 en iist noktaya tasiyacak marka ve rakipler i¢in en uygun yeri
belirlemekle ilgili her seydir (Ceylan, 2010: 46). Marka konumlandirmas: firmalar ve
iriintin  basaris1 i¢in olduk¢a Onemlidir. Dogru yapilmayan konumlandirma
tilketicinin aklin1 karigtirdig1 gibi, iiriin pazarda rakip iriinlerin gerisinde kalabilir.

Basari i¢in etkili bir konumlandirma sarttir (Kayral, 2008: 71).

Bir markanin pazardaki konumu zayifsa, onu yeniden konumlandirmak

gerekir. Yeniden konumlandirma segenekleri de sunlardir: (Doyle, 2003: 421-422).

» Ger¢ek Yeniden Konumlandirma: Markanin iglevlerini ve dizaynini

giincellestirme, niteligini artirma islemidir.

» Markay1 Zenginlestirme: Marka degerini ek hizmet ve {iriinlerle artirmak.

» Psikolojik Konumlandirma: Alicilarin trtinle ilgili 6zellik, statii, felsefe gibi
degerleriyle ilgili inan¢larinin degistirilmesi islemidir. Uygulamasi oldukca

zor bir konumlandirmadir.

» Degerleri Yiiceltme: Markanin 6nemli ozelliklerine vurgu yapilarak satin

alicilarin ikna edilmesidir.
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» Ihmal Edilen Degerleri Ekleme: Cok sik olmasa da markaya bir takim farkl

ozellikler ilave edilir.

» Tercihleri Degistirme: Ikna yoluyla alic1 tercihlerinde degisiklik yaratilabilir.

> Rekabet¢i Konumlandirma: Rakip markalarin driinlerini  asagilayan

reklamlari kullanan bazi tilkeler bu konumlandirmayi kullanmaktadirlar.

Bir markanin konumu, iletisim kurabildigi hedef tiiketiciye rakiplerinden
daha ¢ok yarar sunan marka degeri ve marka kimligi olarak ifade edilebilir. Bu
baglamda marka konumunun bilesenleri marka kimligi, marka degeri, iletisim ve
hedef tiiketiciden olugmaktadir (Pira vd. 2005: 108). Rakiplerden farklilastirma,
markanin basarili ve gii¢lii olmasinin ilk sartidir. Tiiketicinin zihninde yaratilacak
marka farkindaliginin hangi kimlik ve kisilik 6geleri ile saglanacagini belirlemek

marka konumlandirma ile gergeklestirilir (Kapferer, 1992:96).

2.4. Marka Yonetimi

Ilk kez 1931 yilinda Procter&Gamble firmas: tarafindan kullanilan marka
yonetim sisteminin II. Diinya Savasi sonrasinda marka yoneticiligi sistemine gecisle
hizlandig1 goriilmektedir. Bu siirecin hizlanmasinda da Johnson&Johnson, Heinz,
General Electric gibi kuruluslar 6nemli rol oynamistir (Uztug, 2003: 53). Marka
yonetimi, bir markanin pazarlamasini ifade etmektedir. Marka ve pazarlama
yoneticileri; markalarin  fiyatlandirilmasi, tutundurulmas:t ve reklamlarinin
yaptlmasina iligkin taktiksel kararlar {izerine yogun bir enerji sarf etmektedirler
(Schmitt ve Simonson, 2000: 42).

Marka yonetim sistemi 1950 den sonra ABD ve Avrupa’da pazarlama
anlayisinin  benimsendigi donemde popiilerlik kazanmistir. A.B.D. de marka
yOneticisine sahip isletmelerin oran1 o donemde %84 olarak belirtilmistir. Bu
donemde tiiketici odakli bir pazarlama anlayisi ile tiiketici istek ve ihtiyaglart 6n
planda tutulmustur. Donemin anlayisinin uygulayicilarina, Nestle, Palmolive,

Colgate 6rnek olarak verilebilir (Aktuglu, 2004: 48).
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Klasik marka yonetimi diyebilecegimiz tek iiriin, tek pazar ve basit marka
yapilarinin oldugu, kisa vadeli hedeflerin ve tiretici firma hakimiyetinin yasandigi bu
yillarin ardindan, kiiresellesmenin arttigi 1980°li yillarla birlikte marka yonetim
sistemi de degismis ve modern marka yonetimi sistemi doniismiistiir. Bu sistemle
birlikte diinyanin her yerinde yayginlasan klasik marka yOnetimi sistemi
uygulamalar1 etkisizlesmeye baslamistir. Basaris1 tek marka ve tek iilke tiizerine
kurulu eski model, globallesme ve g¢oklu marka yapilarina gegildiginde etkisini
yitirmistir. Global arenaya uygun, karmasik marka mimarisine sahip, marka takimlari
ve liderlerinden olusan, marka kisiligi olan, uzun doénemli hedefler barindiran ve

rekabetin daha sert oldugu bir yapiya dontigsmiistiir (Borga, 2013: 12).

Tiirkiye’ye baktigimizda; 1990’11 yillar1 gérmeden evvel marka yonetimiyle
gerektigi kadar ilgilenilmedigini gérmekteyiz. Bir takim nedenler siralayacak olursak
tilkemizin ekonomik gostergeleri, piyasanin sartlari, sirketlerin marka konusunda
gerekli 0zeni gostermemeleri (piyasada var olan marka sayisi ile patentli marka
sayist arasindaki fark gibi ), pazarlama bilgisindeki eksiklikler, fason iiretimin
yayginligt siralanabilir. Kiiresellesme ile birlikte iilkemizde gerek tiiketim
aligkanliklarimizda gerekse ekonomimizde bir takim degisiklikler olmustur. Bilhassa
yakin gecmisteki sirket birlesmeleri, yabanci firmalarla kurulan istirakler, yogun
teknoloji kullanimi1 ve hizli enformasyon artisi Tiirkiye’de de marka yonetimi

uygulamalarmin hiz kazanmasina neden olmustur (Oztiirk, 2014: 48).

Giliniimiizde isletmeler yogun rekabet ortaminda pazara siirdiikleri yeni ya da
mevcut Uriinleriyle farkliliklar yaratip miisteri tatmini saglayarak varliklarimi
stirdiirebilmek i¢in marka yonetimine daha ¢ok 6nem vermeye baslamislardir (Pira
vd. 2005: 97-98). Marka yonetimi, bir markanin olusturulmasi, karakteristik
ozelliklerinin belirlenmesi ve bunlarin azami seviyede etkinlestirilmesi ve
verimliligini saglamak amaciyla yapilan, siirekliligi olan planlanmis bir kontrol

stirecidir (Schmitt ve Simonson, 1997: 21).

Gilinlimiizde iiriinlerin internette satilmalar1 ile birlikte de marka yonetimi

boyut degistirmis ve sosyal medya uzmanlhigini da barindiran yeni iletisim
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becerilerine sahip Orgiitsel yapilara donlismeye baslamistir. Sosyal medyada marka
yonetimi uzun bir maraton gibidir bu nedenle i¢inde klasik ve modern marka
yonetiminin tiim bilesenlerini bulundurmakla birlikte, bunlara ek olarak dijital ¢agin
gereklerini de dahil etmektedir. “Online Marka Yonetimi” de denilebilen ¢evrimigi
marka yonetiminde, bir¢ok eski uygulama sekil degistirmektedir. En basit ornekle;
bu yenidiinyada sinirlar kalktigindan, bir iiriin hakkinda insanlar ¢esitli forumlarda
ve bloglarda fikirlerini beyan etmekte, begeni ve elestirilerini diinyanin her
yerindeki diger kullanicilarla paylagsmakta, bu da yeni pazar alani arastirmasinin
merkezini olusturmaktadir. Bu hizli bilgi akisinin oldugu diinyada, markalarin
benimsemeleri gereken giiglii itibar yonetimi, yenilik ve yaraticilikta sinir tanimayan,

miisterileri ile direkt iletisimde olan “yasayan birer canli” ya donlismektir (Karsli,

2015: 29-30).

Yogun rekabet kosullarmin kiyasiya devam ettigi glinimiiz pazarlarinda;
firmalar devamlilik saglayabilmek i¢in, rakiplerini gegip farkli olabilmek icin bir
takim arayiglart stirdiirmektedirler. Ortaya yeni iiriin koymayla baslayan farkli olma
gayreti zamanla liretim maliyetini diisiirme, kalite yonetim uygulamalar1 gibi bazi
stireglerden gecerek miisteri iliskilerini ve hizmetlerini barindiran bir {ist siireglere
yonelmislerdir. Pazarlamanin hedefini olusturan miisterinin yani tiiketicinin zihninde,
artik belirgin ve somut farklarim minimize oldugu iriinlerin 6zel bir yer kazanip,

rakipleri geri de birakma istegi marka yonetimini &ne gikarmustir (Oztiirk, 2014: 47).

Yapilan arastirmalarda agsagidaki sonuglara ulasilmistir (Borga, 2013: 10):

e Bir iiriiniin en yakin rakip markasiyla kiyaslandiginda, segtigi marka icin %
20 daha fazla 6deyecegini sdyleyen tiiketicilerin oran1 % 72 dir. Bunun i¢in
% 25 fark 6deyenlerin oran1 % 50 iken, % 30 fark 6deyenlerin orani ise % 40

tir.

e Tiiketicilerin yiizde 72’si; en yakin rakip markayla karsilastirildiginda,
sectikleri marka icin ylizde 20 fazla odeyeceklerini sdylemektedir.

Tiketicilerin
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yiizde 50’si ylizde 25 fark ejderken, yiizde 40’1 yiizde 30 fark 6demeyi kabul

etmektedir.

e Sadik miisteri kitlesini olusturan % 25 lik kesim, fiyatin 6nemli olmadigini

belirtmistir.

e Satin alimlarda tiiketicilerin % 50 den fazlas1 markaya bagl iken, % 70 den

fazlasi satin alma kararlarinda bir marka kullanmak ister.

e Tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu deneyimleri, arkadas tavsiyesi seklinde,

% 30 u kapsayan bir oranla satin alimlar1 etkileyebilir.

e Tiiketicilerin % 50 den fazlas1 gili¢lii markalarin basarili oldugu inanci ile bu

markalarin yeni {liriinlerini deneme istegindedirler.

Gliniimiizde c¢esitli alanlarda yasanan hizli degisimin etkisi pazarlama
faaliyetlerini de etkilemis ve marka yonetimi giderck énem kazanmistir. Ozellikle
globallesme ve teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler markalama stratejileri,
marka konumlandirma, tanitim faaliyetleri, Uiriiniin hayat seyri gibi tiim siireclerin
dikkatle izlenmesi geregini ortaya koymustur. Bu baglamda isletmeler, basarili bir
marka i¢in bu dogrultuda yapilan pazarlama stratejilerinin fonksiyonunun ve marka
yonetiminin  6neminin  bilincinde  hareket ederek pazarlama planlarini

olusturmaktadirlar. (Aktuglu, 2004: 92).

2.5. Marka Denkligi

Markalarin giicii; miisterilerin marka hakkinda duyduklari, 6grendikleri,
gordiikleri ve hissettikleri ile ilgilidir. Dolayisiyla giiclii marka yaratmanin yolu,
musterilerin {irlin ve hizmetlerle ilgili dogru deneyimlere sahip olmalarni
saglamaktan ve miisterilerde markayla ilgili istenilen duygu, diislince, inanis, algi ve
gorlisleri olusturacak pazarlama programlarinin eslik etmesinden ge¢mektedir
(Keller, 2003: 60). Pazarda sahip olduklar1 gii¢ ve degere gore ¢ok farkli markalar

vardir. Kimi markalar tiiketicilerin biiyiik bir kismi tarafindan bilinirken digerleri
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diisiik bilinirlige sahip olabilmektedirler. Bunun 6tesinde tiiketici tarafindan yiiksek
oranda uygun kabul edilen markalar vardir. Yiiksek marka tercihine sahip markalarin
yaninda yiiksek marka sadakatine sahip markalar vardir (Ceylan, 2010: 39).

Yukarida ifade edilen marka 6zellikleri, marka denkligini olusturmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde soyut marka oOzellikleriyle agiklanan marka
denkliginin ortaya ¢ikist 1990’11 yillara rastlar. Markanin ismiyle, tiiketici, lretici ve
perakendeciye biiylik bir deger ifade ettigi ve pazarlama faaliyetlerinde énemli bir

konu oldugu ortaya ¢ikmustir (Atilgan, 2012: 21).

Marka denkliginin belirleyicileri tiiketicilerdir. Bu dogrultuda tiiketicinin
marka ile ilgili davraniglarinda degisiklik yaratarak pazarlama amaglarina ulasan
isletmelere markanin sagladigi deger iizerinden yapilan degisik tanimlarda da tiiketici

davraniglari tizerinde durulmustur (Karacan, 2006: 21).

Marka denkliginin tanimlanmasinda kullanilan bes 6nemli 6zellik asagidaki
gibi agiklanmaktadir (Atilgan, 2012: 21):

1. Marka denkligi, daha ¢ok tiiketicinin algilartyla iligkilendirilir.

2. Marka denkligi, bir markanin genel bir degeri olarak goriilmektedir.

3. Bu deger, markanin fiziksel 0Ozelliklerinden ve isminden ortaya

cikmaktadir.

4. Marka denkliginin rekabetle baglantili oldugu sdylenebilir.

5. Finansal performans marka denkliginden olumlu bir sekilde

etkilenmektedir.

Ingilizcede “brand equity” kavraminin Tiirk¢e’deki Kkarsihigi olan marka
denkligi, marka varliklari, marka sermayesi, marka ederi gibi kavramlarla da ifade

edilmektedir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009: 299). Marka denkligi, bir markaya iliskin
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bilgilerin, o markanin pazarlama faaliyetlerine misterilerin verecegi tepkileri
farklilastirma etkisi olarak ifade edilebilir (Keller, 2003: 60). Marka denkligi bircok
acidan degerlendirilmektedir. Bunlar; marka ismi tarafindan kazandirilan ek deger;
olumlu izlenimler, davranissal istek ve davranigsal tercihler; marka farkindaligi,
marka bagliligi, marka imaji ve algilanan marka Kkalitesi; marka bilgisinin bir
markanin pazarlanmasina olan tiiketici tepkisi tizerindeki farklilastirici etkisi; artan
fayda; toplam fayda; nesnel olarak olgiilen niteliklere bagli olarak genel marka
tercihi ve ¢ok-ozellikli tercih arasindaki fark; toplam kalite ve se¢im niyeti seklinde
sayilabilir (Karacan, 2006: 21).

Biel (1992), marka denkliginin temelinin tiiketici davranislari ile olustugunu,

tilkketicinin bir markaya karsi algisinin bu davraniglarini yonlendirdigini belirtmistir.

Marka denkligi ile ilgili tanim ve yaklasimlar, markanin belli yonlerini 6n
plana c¢ikarmaktadir. Ornegin Keller’e gore; iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi,
Russel ve Lane’ye gore; bir markanin rekabeti konusunda, satici, tiiketici ve
dagiticilarin duygu ve diisiincelerinin toplam degeri, Blackston’a gore ise; markanin
toplam degeridir (Uztug, 2003: 46). Aaker’e gore (1996: 111) marka denkligi
miisteriye bir liriin/hizmet tarafindan saglanan, deger ekleyen, marka adi ve sembolii
ile baglantili varliklar kiimesidir. Marka denkligi miisteri ile marka arasinda gilivene
dayali, sadakati artiran bir bag olusmasina yardimci olur. Bu bag miisteri ile

isletmenin yeni tiriinleri arasinda da devam eder. (Doyle, 2003: 390).
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Sekil 2.1 Marka Denkliginin Kavramsal Cercevesi

Isletmeye
A yonelik
Dogrudan pazarlama deger
cabalarmin
Sl . Marka y
tiiketiciler tarafindan ~—a W Marka
: Denkliginin =
algilanmasi = » Denklisi
Boyutlari S
Dolayli pazarlama / TlleTICIIEI'
cabalarinin tarafindan
titketiciler tarafindan algilanan
algilanmasi deger

Kaynak: (Atilgan, 2012: 23)

Marka denkligi bir bakima, belirli bir marka i¢in tiiketicilerin rakip markalara
gore daha yiiksek iicret 0demeye hazir olmalaridir. Miisterileri daha fazla iicret
O0demeye razi eden sebepler, zaman iginde markanin pazarlanmasi yoluyla
miisterilerin zihninde yaratilan baglar ve inanislardir. Ancak marka denkligi igin,
satin alma istegi bir kosul degildir. Universite dgrencileri iizerinde yapilan bir
calismada bir saat markasinin yiiksek marka denkligine sahip oldugu konusunda
hemen hemen hepsi hemfikir oldugu halde ¢alismaya katilan 6grencilerden higbiri
s0z konusu markaya almay1 diisinmedigini ve planlamadigini ifade etmistir. Ayni
sekilde satin alma, yiiksek fiyati olsa bile marka denkligi anlamina gelmemektedir.
Yiiksek satis rakamlar1 ve yliksek fiyat, marka denkliginin ¢iktilar1 olabilirler ancak
tek baslarina marka denkligini meydana getiremezler. Ciinkii satin alma, bazen
sadece markanin objektif olarak iyi oldugunun gostergesi olabilir (Ceylan, 2010: 39-
40).

Marka denkliginin anlasilmasi tiiketici algilarina bagli oldugundan oldukga
zordur. Aaker (1991), marka denkliginin kaynaklar1 olarak marka ¢agrisimi, kalite
algis1, marka sadakati ve farkindaligr gibi kavramlar gosterirken, Keller (2003: 67)

ise, marka farkindalig1 ve marka imajin1 ortaya koymaktadir.
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2.5.1. Marka Cagrisim

Marka cagrisimlar1 giderek artan rekabet karsisinda oldukg¢a zorlasan iiriin
farkindaligin1 saglamak i¢in pazarlamacilar tarafindan markanin konumlandirilmasi,
farklilagtirilmast ve olumlu tutum gelistirilmesi amaciyla kullanilmaktadir. (Yener,
2013: 90). Marka, tiiketicinin belleginde baglanti kurmak i¢in, belirlenmis stratejik
konumlar ve algisal ¢agrisimlar olusturur (Erdil ve Uzun, 2010: 244). Tiiketiciler
i¢in markanin anlamini kapsayan bu ¢agrisimlarin ve marka ile ilgili bilgilerin etkisi

marka degerinin olusumunda 6nemli yer tutar (Ayas, 2012: 168).

Marka denkligi i¢in marka c¢agrisiminin gili¢lii, olumlu ve essiz olma
ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bir markanin sahip oldugu essiz ¢agrisimlar, eger
miisteriler tarafindan olumlu olarak degerlendirilmiyorsa marka denkligi agisindan
cok fazla anlam tagimamaktadir. Ayni sekilde olumlu marka ¢agrisimlari, miisterinin
onu kolayca hatirlayabilecegi ve markayla iligkilendirebilecegi kadar giiglii iseler
anlamli olacaklardir. Bundan dolayi, pazarlamacilar gii¢lii, olumlu ve essiz marka

cagrisimlart yaratma konusunda biiylik ugras vermektedirler (Keller 2003: 87).

2.5.2. Marka Farkindahg

Marka farkindali§i, markanin miisteri zihninde bulunma giiciinii
tanimlamaktadir. Insan zihninin mental panolardan olustugu kabul edilirse bir marka
icin farkindalik, markanin yer aldigi mental panonun ne kadar biiylik oldugu ile
ilgilidir. Bir bagka yoniiyle marka farkindaligi, markanin ne anlama geldiginin ve
markanin hangi vaatleri sundugunun ne kadar insan tarafindan bilindigini ifade
etmektedir. Bu baglamda, farkindaliga sahip olmayan bir marka, anlami ve anlatimi
olmayan bir isaretten Gteye gegmemektedir. Reklam gibi marka iletisimine yonelik
yatirimlarin amaci, markanin anlamini ortaya koymak ve miimkiin olan en fazla

sayida insana bunu tagimaktir (Ceylan, 2010: 40).

Marka farkindaligi, markaya ait tiim Ogelerin, yani markanin ismi, sembolii
gibi ¢agrisimlarin biitiiniiyle tliketicinin zihninde yer almasidir. Tiiketiciler {izerinde

yapilan arastirmalarda, iriinii gérmeden yapilan testlerde her zaman kullandiklar
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markalar1 tespit edemedikleri goriilmiistiir. Ortaya c¢ikan bu sonuglar marka

farkindaliginin tiriin i¢in ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Ayas, 2012:
169).

2.5.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, marka denkliginin en 6nemli ayagini olusturmaktadir. Ust
diizey bir yonetici marka sadakatini, bir markay1 satin alma niyetinde olan bir
miisterinin markayr magazada bulamamasi durumunda o markay1 satin almak igin
baska bir magazaya mi gittigi veya baska bir markaya mi yoneldigi ile test
edilebilecegini ifade etmektedir (Ceylan, 2010: 41). Marka sadakatinin olusumu,
tiiketicinin bir liriin veya hizmeti nitelik, iglevsellik ve fiyat agisindan olumlu sekilde
degerlendirerek rakip {liriinlere tercih etmesi, tekrar satin almasi ve bagkalarina da bu

iriin hakkinda tavsiye vermesi ile gergeklesir (Atilgan, 2012: 37).

Marka sadakatinde iki temel yaklasimdan s6z edilebilir. Marka sadakati
olarak degerlendirilen yaklasim davranmigsal yaklagimdir. Tutumsal yaklasimda ise
stirekli satin alma marka sadakati i¢in yeterli goriilmeyip, davranisin siirekliligi i¢in

marka olumlu bir tutumla desteklenmelidir (Ayas, 2012: 168).

Marka sadakati, doyuma ulasan tiiketicinin tekrar satin alma fikrinin
degerlendirilmesi ile tiiketicinin gelecekteki marka tercihlerini etkileyen olumlu bir
faktordiir (Aktuglu, 2004: 37). Pazarlama faaliyetleri ve ¢evresel etkenler markaya
yonelimi etkilese de, tiiketici satin almay1 gerceklestirecektir (Altintas, 2000: 29) .

Mackay “tatmin bagliligin en disiik bigimidir. Tatmin olmus misteriler
herhangi bir yerden aligveris yapacaktir. Oysa sadik miisteriler sizin i¢in savasacak,
bagkalarinin kendi tavsiyeleriyle i yapmasini saglama isteyecektir. Tatmin olmus
miisteriler kayitsizdir. Sadik miisteriler sizin avukatimiz olacaktir” demektedir
(Duboff ve Spaeth, 2001: 179). Geleneksel pazarlamada asil agirlik yeni miisterilere
agirlik verilir. Bunun icin de stirekli fiyatlar asagida tutulur. Ama miisterinizle
o0grenmeye dayali bir iligski kurabilirseniz, o zaman miisterilerin size sadik kalmasini

saglayabilirsiniz (Peppers, 2002: 17) .
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Isletmelerin pazardaki degerleri sadik miisteriler ve onlarin degerleri ile
Olctliir. Marka sadakatini artiracak pazarlama faaliyetleri isletmenin degeri agisindan
onem arz eder. Isletmelerin miisterilerinin sadakatleri satin alma davranisina gore
farklilik gostermektedir. Yiiksek diizeyde baglilik gosteren miisteriler isletme igin
pazarda sahip oldugu konuma gore, rakiplerine karsi oldukca onemli bir giigtiir.
Baglilig1 yaratmak i¢in Oonemli bir faktor de marka degerinin artirilmasidir. Bu
nedenle isletmeler kendilerine tam bagli miisterilerinin sayisimi arttirmak i¢in bu

konulara dnem vermelidir (Ozgiil ve Once, 2005,:265-266).

2.5.4. Algilanan Kalite

Keller (2003: 238), algilanan kaliteyi miisterinin bir {iriin veya hizmet ile
ilgili, alternatiflerine veya kullanim amacina gore goreceli kalite veya listiinliik algisi

olarak tanimlamaktadir.

Marka degerinin yliksek olmasi tiiketici tarafindan yaratilan algidan ileri
gelir. Bu nedenle kalite algisi markanin basarisi agisindan biiyiikk 6nem tasir (Ayas,
2012: 170). Yapilan bir calisgmada algilanan kalitenin hem marka sadakati hem de
marka imaji {izerinde dogrudan ve dolayli etkileri oldugu ortaya konulmustur.
Markay: Ustiin kalite Onerisi olarak algilayan miisterilerin markaya olan sadakatleri
artmaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007: 96).

2.6. Marka Imaj

Marka imaji, kavram olarak 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan ifade
edilmistir (Ak, 2009: 4). Imaj, bir isletmenin ya da bir kisinin, diger isletmeler veya
kisilerin belleginde bilingli veya bilingsiz ¢agrisimlar yaptiran bir olgudur. Bu olgu
isletmenin personeli, ekipmani, verdigi hizmetleri ile ilgili deger ve anlayislar1 da
kapsar (Giimiis, 1995: 124). Imaj, bireylerin zihninde zaman icerisinde etkilesim
sonucu olusan bir varlik ya da nesne ile ilgili miispet ya da menfi diisiincelerdir
(Gemlik ve Sigri, 2007: 268). Marka sadece bir isim olmayip, tiiketici zihninde
marka ile ilgili olusan hisleri de yansitan bir olgudur. Bu olgu marka imajinin

olugmasina neden olur (Odabasi ve Oyman, 2002: 369).
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Marka imaj1 liriin imajindan farklidir. Aralarinda siirekli bir iletisim olmasina
ragmen, Uriin imaj1 kisinin mal kategorisi ile ilgili algilarin1 ifade ederken, marka
imaj1 iirlin hakkindaki duygu ve izlenimlerin tiimiidiir. Bu nedenle tiiketicinin satin
alma davranislari marka imaj1 {lizerinde olduke¢a etkilidir (Aktuglu, 2004: 33).
Ozetlemek gerekirse, rakiplerin marka hakkindaki degerlendirmeleri, tutundurma,
irlin ve iletisim faktorlerinin tiimiinii kapsayan bir kavram olarak ifade edebiliriz

(Uztug, 2003: 40).

Marka imaji, miisterinin disiincelerindeki markaya ait &zelliklerin,
faydalarin, markaya kars1 davraniglarin yansitti§i, markanin denetim altinda
tutulabilen algilarinin, giiclii ve zayif, olumlu ve olumsuz noktalarinin bir araya
gelmesiyle ilgili beklentilerdir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Imaj, markay: giiclii
kilan bir bilesen olup, rakiplerinden ayirir. Boylece tahmini risk faktorii, arastirma
masraflart azaltilarak, tiiketici agisindan yiiksek kaliteli bir iirlin ortaya konur

(Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638).

Ug tiir marka ve marka imaji vardir (Vural, 2010: 47-48):

1. Ozellikli Markalar ve Imajlar1: Miisterinin baz1 6zelliklere sahip oldugu
iddia edilen triinii secerek, lriiniin islevsel 6zelliklerine duyulan giivenin
yansittigi imajdir. Ornegin; Volvo markasmim imaji, yiiksek kaliteli,

giivenli otomobildir.

2. Tutku Markalar1 ve imajlar1 : Bu markalar iiriinden gok, satin alanlarin
imajim yansitir. Ornegin; Rolex pahali bir satir ve gelir seviyesi yiiksek
insanlarin tercihidir. Bu tiir imajlarda islevsel yararlardan ¢ok statii ve

sayginlik 6n plandadir.
3. Deneysel Markalar ve Imajlari: Bu tiir markalara iiriiniin 6zelliklerinin

istiinliigiinden degil, getirecegi deneyimlerin vurgulandigi bir imaj

yiiklenir. Tiiketici ve riin arasindaki esinlemeler ve duygularla ilgili bir
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imaj1 yansitir. Nike’in “Just do it”, Microsoft’'un “Smir gokyiizidiir”

sloganlar1 deneysel markalarin 6rnekleri arasinda gosterilebilir.

Markanin kalitesine duyulan giiven ve tutum, marka bilinirligi, tiiketicilerin
zihninde bir resim olarak marka imajimi olusturur (Uztug, 2003: 40). Unlii reklamci
David Ogilvy, cekici bir imajin isletme i¢in biiylik bir sans oldugunu, reklamlarla
verilen mesajin imaja gii¢ katmasi gerektigini One siirmektedir Bu diisiince
cercevesinde c¢ekici bir imaj1 finansal giicle birlestirerek yapilan reklamlarin,
isletmenizi rakipler karsisinda gii¢lii kilacag: ileri siiriilebilir (Odabast ve Oyman,

2002: 369).

2.7.  Marka Degeri

Marka degeri, itibarli bir markanin bir iirline deger katmak icin kullanimidir.
Markay1 degerlendiren, onu iiriinden ayirip farkini ortaya koyan tiiketicilerin, deger

yaratmadaki rolii oldukca etkindir (Simsek, 2008: 53).

Aaker, marka degerinin irlin ya da hizmetin isletme ve miisteriye sundugu
yararlar oldugunu belirtmistir (Elitok, 2003: 91). Marka degeri, isletmeyi
yonlendirebilen, tiikketici davranislar ile fiyatlari, pazar payini, karlilig: etkileyen

soyut bir degerdir (Basci, 2006: 17).

Tiiketici odakli marka degeri, pazar pay1 ve satislar etkileyerek, markanin
finansal degerini yiikseltirken, perakendeci agisindan ise pazardaki pay: itibari ile
pazar lideri anlamindadir (Simsek, 2008: 54). Tiiketicinin belli bir markay1 ismen
tercith etmesi, marka degerinin tiiketici agisindan 6nemini gosterir. Boylece tiiketici,

saticilar ve reklamlarin etkisinde kalmaz (Odabas1 ve Oyman, 2002: 374).

Isletmelerin giderek artan rekabet ortaminda sadik miisteri yaratmak icin
marka degerine 6nem vermeleri gerekir. Tiiketicide giiglii algi yaratan markalarin
marka degeri yiiksektir. Bu deger uluslar arasi, ulusal ve bolgesel olarak markanin

yarattig1 basari ile olgiiliir (Demirdégen, 2009: 13-14).
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Marka degerini artirmak i¢in ilk olarak tiiketicinin ne istedigi bilinmeli, bu
bilgiler 1s181nda marka olusturulmalidir. Bu dogrultuda tiiketici ile duygusal bir bag
kurulmas1 marka degerini artiran bir diger etkendir. Farkl kiiltiirlerden tiiketicilerin
kolayca hatirlayabilecegi bir marka, isletmenin mesajin1 da kolaylikla iletmelidir.
Her iiriiniin bes duyuya hitap etmesi miimkiin olmamakla beraber, markanin bunu
basarmasi degerini artiracaktir. Markanin konumlandirilmasi kesin bir sekilde ortaya

konduktan sonra verilen mesaj kolaylikla tiiketiciye iletilecektir (Ak, 2009: 9-10).

Marka degerinin tiiketiciye marka ile ilgili pek ¢ok bilgiyi verip satin alma
davranigini etkiler ve yiiksek tatmin saglar. Degerin miisterinin yani sira markanin
kendine de yararlar1 vardir. Ornegin promosyon kampanyalar ile eski miisteriler
tutulur, yeni miisteriler de degerin yarattig1 etki ile markaya cekilebilir (Kara, 2015:
10).

2.8. Marka Stratejileri

Marka stratejileri mevcut ya da yeni bir markaya, var olan markay1 veya

farkli bir markay1 uygulamak i¢in alinacak kararlar icerir.

Ozellikle yeni iiriinlerin pazarlanmasinda olduk¢a énemli olan markalasma

stratejilerini belirlemek i¢in gergeklesen siire¢ soyledir (Borga, 2013: 126):

-Hedefler: Uriin veya hizmetlerimizi en iyi biz taniriz.. Bu nedenle marka igin

saptadigimiz Olgiilebilir hedefler ortaya koymaliyiz.

-Etkin Planlama Elemanlari: Konumunuzu belirleyen “neredeyiz” sorusuna
cevap olarak, mevcut durumunuzu tanimlamamizi saglar. Bunun i¢in 6ncelikle, {iriin,
rekabet, sirket stratejisi, zayif nokta, pazar konumu, satin alma etkisinin profilinin

kurum i¢i ve kurum dis1 niteliginde olmas1 gerekecektir.

-Firsat Analizleri: Iginde bulunulan durumun ne oldugunu anlamak, firsat

yaratma olanag yaratir. Gelecekte basari, firsat kovalamaya bagl olacaktir.
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-Objektifler: Objektifler, hazirlanan plandan elde edilen basarilarin 6zel
durumunu tanmimlarlar. Ciddi planlamalar yapmali, bunlarin hangi asamasinda
oldugumuzu siirekli gézden gecirmeli ve plan1 yasayan siirecle birlikte hayata

gecirilmelidir.

-Strateji: Strateji, objektiflerin nasil gergeklestirecegini tanimlar. Bunun igin
siireclerin nasil ele alinacagi, basarilacagi tanimlanir. Basarmanin temel motifleri

burada islenir.

-Programlar:  Programlar bizi stratejiye tasiyan temel yapilardir.
Kullandigimiz  taktiklerin  zamanlanmasidir. Markalar uyguladiklar1 stratejik

programlarla taktiksel basarilar elde ederler.

-Olgme Yéntemi: Kurumsal olarak objektif bir dlgme sistemi gelistirmek
gerekmektedir. Bu yontem bize, yanilgilara olanak tanimayacak sekilde sadik
olmalidir. Iyi bir 6l¢gme sistemi ile basarilarimizi ya da hatalarimizi ¢ok kisa

araliklarda gorebiliriz.

-Biitge: Biitce, programlar igin gerekli mali durumun belirlenmesidir. Genel

olarak diyebiliriz ki, biitgeleme, en eski performans 6l¢iim aracidir.

Isletmenin stratejik kararlar1 ile, pazarlama karmasinin tim elemanlarinin
uygun bir sekilde birlestirilmesiyle gerceklesen, hedef kitlede yaratilmak istenen algi
dogrultusunda olusturulan marka konumunu yaratacak stratejiler, hayata
gecirilmeden Once dikkatle incelenmeli, tanitim ve iletisim faaliyetleri ile

gliclendirilmelidir (Kirdar, 2004: 236).

2.8.1. Marka Genisleme Stratejisi

Marka genisleme stratejisi mevcut bir markanin, aile markasina benzeyen
degisik bir iriin gurubunda kullanilmasimi ifade eder. Ama¢ yeni markaya, eski
markanin olumlu izlenimlerini tagimaktir. Boylece eski markay1 taniyan miisterilerde

yeni Uriin i¢in de farkindalhik yaratmaktir. Taninmis bir marka adi onu
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kullanmayanlar tarafindan da bilinir. Bu da markanin bilinirligi yoluyla olumlu
etkilere neden olur. Bu stratejinin dezavantaji, tiiketici yeni triinde umdugunu
bulamazsa mevcut marka da zarar goriir ve yeni {liriin eskinin yarattig1 pozitif etkiden
yararlanamaz (Tek ve Ozgiil, 2005: 325-326). Stratejinin avantaj1 ise yeni {iriin igin
yapilacak tanitim v.b. ¢alismalarin getirecegi yiikten isletmeyi kurtarir (Ak, 2009:
21). Boylece belli bir isim altinda, marka imaj1 ile miisteri gliveni saglanip iiriin satisi

artirtlarak kar maksimize edilir (Giilgubuk, 2009: 195).

2.8.2. Aile Markasi Stratejisi

Aile markasi stratejisi olarak da adlandirilan bu strateji, ayn1 guruptaki tiim
tirtinlerin tek bir marka adi ile toplanmasi seklinde var olan markanin yeni bir iirline
katilmasidir (Giilgubuk, 2009: 194). Bu startejiyi uygulayan General Electric, aile
isminin avantajini kullanmaktadir. Gelistirme maliyeti daha azdir, ¢iinkii marka
isminin taninmasini saglamak i¢in “isim” arastirmasina veya pahali reklamlara bir
ihtiya¢ yoktur. Bunun yaninda, {ireticinin ismi iyiyse yeni-iiriin satiglarinin giiclii
olmasi olasidir; bu da yeni bir iiriin i¢cin hemen taninma anlamina gelir (Borga, 2013:

128).

2.8.3. Coklu Markalama Stratejisi

Coklu markalama stratejisi ayn1 saticinin ayni1 iiriin gurubunda iki veya daha

fazla marka gelistirmesidir. Bu stratejinin bir ¢ok faydasi vardir ((Tek ve Ozgiil,
2005: 326):

1. Uriinler birbirinin satisin1 destekler

2. Rekabette avantaj elde edilir

3. Perakendeci bagimlilig1 markaya kars1 artar

4. Sadik olmayan miisteriler markaya ¢ekilir
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5. Degisik Pazar dilimlerine girilebilir

Bu stratejide dikkat edilmesi gereken onemli husus, isletmenin hedefleri ve
cevresel etkenlerin dikkate alindigi, karliliga yonelik etkinliklerin devamliliginin

saglandigi ¢oklu pazarlama pozisyonu tercih edilmelidir (Kara, 2015: 29).

2.8.4. Bireysel Marka Stratejisi

Bu stratejide pazarlama faaliyetlerinde yogunluk ftriiniin degisik isimleri
tizerinde toplanmaktadir. Bu durumda iirlinlerden birinin pazardaki pay kaybinin
digerlerini etkilememesi stratejinin en belirgin avantajidir (Kirdar, 2004: 236).
Kellogg’s bu markalagma stratejisini kullanir (Kellogg’s Piring Citirlari, Kellogg’s
Kuru Uziim Kepekleri ve Kellogg’s Misir Gevrekleri). Sirket iiriinii ismi ile

onaylarken bireysel isim de {iriinii bireysellestirmektedir (Borca, 2013: 127).
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA KiMLiGi OLUSTURMA SURECI VE SEHIRLERDE
MARKALASMA

3.1. Marka Kimligi

Bir insanin kisilik 6zellikleri ve diger insanlar tarafindan ona verilen deger, o
insanin kimligini, yasam tarzimi belirleyen oOnemli unsurlardandir. Bir iiriiniin
markas1 da tipki insanlarin kimligi gibidir. Markanin 6zellikleri diger iiriinlerden
farki, nasil algilandigi marka kimligi ile iliskilendirilir. Bu nedenle mal ya da
hizmetlerin marka kimligi isletmelerin amaglar1 agisindan olduk¢a Onemlidir

(Eymen, 2007: 21).

Marka kimligi 90’11 yillarda kimlik planlamasi ve denetlemesi dogrultusunda
belli bash 6zelligi kimlik kapsaminda, markanin 6zii iizerine olan farkli modellerle
ortaya ¢ikmistir. (Borga, 2013: 101). Markanin sekillendirilmesi ve idaresinde marka
kimligi belirleyici bir etkiye sahiptir ve markay1 bir biitiin olarak ele alir (Bayraktar,
2010: 18).

Marka kimligi, markanin tiim elemanlarini ve tiiketiciye sagladigi yararlar1 da
kapsayan bir kavramdir (Tek, 2005: 309). Isletmeler bir markanin amacini
belirlemek i¢in kapsamli bir analiz yapmali ve bu gercevede bir kimlik olusturmalidir
(Aaker, 1996: 68). Bu sekilde olusturulan bir kimlik giiglii bir kimlik olup bir ¢ok
yonden isletmeye yarar saglar. Isletmelerin miisterilerine sunduklari yararlarin
onlarin goziinde nasil algilandigi marka kimligi ile tanimlanir (Aaker, 1995: 209).
Marka kimligini olusturan marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj,deneyim gibi kontrol
edilebilen unsurlar gerektiginde degistirilebilir. Imaj ve kimlik birbirini tamamlayan
kavramlardir. Kimligin gii¢li olmasi imaji da giiclendirir. Imajin var olmasim
saglayan kimliktir (Perry ve Wisnom Ill, 2003: 13-14). Bir markanin pazarda
yarattig1 algi, markanin toplam degerini ifade eden kimligi ile iliskilidir (Ozdemir,
2008: 116).
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Marka kimligini bir insanin kimligi gibi diistinmek gerekir. Cocukluk c¢ag ile
baslayan kimlik olgusu yas ilerledikce olgunlasir. Arkadaslar ile olan iligkiler,
fiziksel degisiklikler vb. Ozellikler sonucunda kimlik degisimler gosterir (Simsek,

2008: 53).

Marka kimliginde iki gesit kimlikten bahsedilebilir. ilki 6z kimliktir ve
irliniin sundugu hizmetler ve {iriiniin performansi ile ilgilidir. Genis anlamdaki ikinci

kimlik ise markay1 olusturan marka kimligi elemanlarin1 kapsar (Kara, 2015: 7).

Kimlik yaklasiminda kimlik, imajin énciilii olarak kabul edilmelidir. Onciilii
ile kastedilen sey imajin alicilarda olusmasidir. Kimlik, imaji olusturacak mesaj ve
uygulamalarin planlandigi ¢er¢eveyi kasteder. Kimligin bu kadar 6nem kazanmasinin
sebepleri ise yonetim stratejileri, iletisimin zorlasmasi, dolayisiyla biitiinlesik iletisim
ve ona bagh olarak etkinlik ve maliyet gereklilikleri olarak siralanabilir (Borga,
2013: 101). Bu kimlik sayesinde markalar uzun bir donem yasayabilirler ve
tilketicilerinin zevklerini zamanla degistirmeyi basarabilirler. Unutulmamalidir ki
piyasa kosullarinda degisik kimlikler de (markalar) mevcuttur. Eger bir marka
kimligini gerektigi gibi tasiyorsa piyasadaki diger markalardan ¢ekinmesine gerek
yoktur (Simsek, 2008: 53).

Uygun bir marka kimliginde izlenmesi gereken hususlar asagida ifade

edilmistir (Pira vd, 2005: 78):

-Oncelikle tiiketici profili tespit edilmelidir.

-Yaratilan kimlik tiiketicinin profiline uygun olmalidir.

-Marka ile ilgilenen tiiketicilerin hedefleri belirlenmeli.

-Marka olmak i¢in istekler sorgulanmalidir.

54



Sekil 3.1 Marka Kimligi Planlama Modeli

Miisteri Analizi

-Son moda egilimler

STRATEJIiK MARKA ANALIZi

Rakip Analizi

-Marka imajv/kimligi

Oz Analizi

-Varolan marka imaji

-Giidiilenme -Giiclii yonler, stratejiler -Marka mirasi,
-Karsilanmamus ihtiyaglar -Zayif yonler -Gliclii yonler/yetenekler
-Boliimlendirme. -Kurumsal degerler.
MARKA KIMLIiGi SISTEMI
Uriin olarak Kurum olarak Kisi olarak Sembol olarak
-Uriiniin alan1 -Kurumun nitelikleri -Kisilik -Gorsel imgeler
-Uriiniin 6zellikleri -Yerel/global -Marka-miisteri iliskisi - Marka mirasi

-Kalite/deger iligkisi
-Kullanim
-Kullanicilar

-Uriiniin iiretildigi tilke

Deger dnermesi
Islevsel Faydalar
Duygusal Faydalar
Ifadesel Faydalar

Sayginhk

Diger markalar1 destekleme

MARKA MUSTERI ILISKiSI

MARKA KIMLiGi UYGULAMA SISTEMi

-Marka kimliginin ve deger dnermesinin uygunlugu

-Etkin bir iletisim i¢inde olmak

-Segenekler yaratmak

MARKA KONUMU

-Hedeflenen izleyici kitlesine dogru

-Rekabet avantajlarini saglamak.

UYGULAMA

-Semboller ve metaforlar
TUKETICi iZLEME ARASTIRMASI

-Pazar testi.
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Kaynak: Aaker, 1996: 79

Isletme oncelikle isletmeye gelecekte de yon verecek bir kimlik yaratmalidir.
Olusturulacak kimlik koordineli bir faaliyet programi kapsaminda ve marka ve

tilkketici arasindaki iliskilerde temel olacak degerler igermelidir (Tingir, 2006: 40).

Marka kimligi tiiketici 6zellikleri ve isteklerine uygun olarak tasarlanmali,
tipk1 tiiketiciler gibi markalar arasinda iliski ve deger yaratacak niteliklere sahip
olmalidir. Tiiketicinin kendisi i¢in gerg¢eklesmesini ¢ok istedigi bir ozellik gibi
markalar da istenilen 6zelliklere sahip bir kimlikle insanlar gibi kimliklestirilmelidir

(Kusakeioglu, 2003: 96).

Marka kimliginin mdisteri ile uyumunu sagladiktan sonra markanin
konumlandirilmasi, yani kimligin pazara uyumu gergeklestirilir. Uyum siirecinde
izlenecek yontemler belirlendikten sonra reklam tasarimi ve medya se¢imi gibi
iletisimle ilgili planlar devreye girer, bdylece kimlik ve imaj sekillenir (Ozdemirci,
2004: 92-93).

Tiiketiciler tarafindan sekillendirilen imaj, marka yoOnetimi acisindan
kimlikten sonra gelir. Kimligin ¢6ziimlenmesi ile imaj ortaya ¢ikar (Bayraktar, 2010:
19).

3.2. Marka Kimligini Olusturan Unsurlar

Marka stratejilerinin basarisi, isim ve ambalaj gibi marka unsurlarinin
tilkketicinin zihninde olumlu bir ¢agrisim yaratabilmesi ile Olgiilmektedir (Pira vd,
2005: 116). Asagida marka kimligini olusturan bu unsurlar kapsamli olarak ele

alinmistir.

3.2.1. Marka ismi

Marka ismi, markanin iriin o6zelliklerini tiiketiciye sundugu vaatlerle

birlestiren, marka konumlandirma ve marka kisiligiyle biitiinlesen bir ifade bigimidir,
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(Kirdar, 2004: 239). Segilen isim, iiriin ya da hizmetle uyumlu, c¢agristirdigi
sozciikler agisindan da olumlu olmalidir (Can, 2007: 229).

[sim markanin degerini artirmada en Onemli etkenlerden biridir. Ismin
tiiketicide yaratacagi etki gili¢lii olmalidir. Boylece deger siirecine katkida bulunarak
markanin degerini artirir (Knapp, 2003:93).

Mucuk (1999), Ries ve Ries (2001), Pride ve Ferrel (2000), Coroglu (2002)’
na gore, bir marka adinin tercih edilmesinde etkili olan 6zellikler sunlardir:

e Ismin anlami tiim dillerde kétii bir anlam igermemelidir.

e [sim ilging ve farkli olmalidir.,

e Isim iiriiniin kisiligi ve 6zelliklerine uygun olmali

e Isim kanunlara uygun olmals, aldatic1 olmamali

e Isim her tiirlii tutundurma aracina uygun olmali

e Isim reklamlarda kullanilmaya uygun olmali

e Isim ambalajlama ve etiketlemeye uygun olmali

e Isim saldirgan ve olumsuz ifadeler igermemeli

e Isim iiriiniin fonksiyonunu ve tiiketiciye yararmi cagristirabilmelidir.
e Isim yasal korumaya sahip olmalidir.

Phillips (2011), isimlerin markanin kisiligini yansittigini, bagarili olmalarinda
da belirli marka stratejilerine uygun olmalarinin 6nemli bir faktér oldugunu, bu
nedenle marka kisiligine uyan isimlerin tercih edilmesi gerektigini belirtmektedir.
Ornegin “Ace” ve “Ariel” isimleri markanm uzmanhgmi yansitan bir kisilik

cagristirirken, “Yumos” sicak, sempatik, eglenceli bir kisiligi yansitmaktadir.

Marka isimlerinin bir kismi {iretenin soyadi oldugu gibi, bir kismi
bolgelerden, bir kismi da nesneleri cagristiran basit isimlerden olusmustur.

“Hilton”’soyadindan tliremis bir isme, “American Express” bdlgeden tliremis bir
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isme, “Apple” ve “Shell” de nesnelerden tiiremis isimlere 6rnek verilebilir. Marka
ismi yaratmak stratejik agidan biiylik 6nem tasidigi icin, profesyonelce bir yaklasim

gerektirmektedir (Borga, 2013: 108-109).

3.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan
faktorlerin olusturdugu bir kavramdir (Ersoy, 2007: 3). Bir markanin kisiligi, canli
bir kavram gibi, insanlardaki temel kisilik 6zelliklerine sahip 6zelliklere dayandirilir.
Marka bu 6zellikleri ile degerlendirildiginde rakiplerinden farklilagmasinda oldukca
onemli oldugu goriilmektedir (Borga, 2013: 105). Bu insani ozellikler nedeniyle
markalar da aym insani sifatlarla anilmaktadir. Ornegin; Marlboro’nun erkeksi
ozellikle 6zdesleserek giiniimiizde erkek sigarasi olarak algilanmasi, bu markanin
kadinlar igin tirettigi sigaralarinin satigini olumsuz olarak etkilemistir (Pira vd, 2005:

75).

Marka Kisiligi, markanin 6ziinii olusturan dnemli yap1 taslarindandir (Avci,
2007: 24). Ozellikle insanlarin iiriinleri algilamalarinda farklihig: ortaya koymak ve
tilkketicinin algisini iirline yoneltmede marka kisiliginin etkisi biiyiiktiir (Akgiil, 2007:
25). Markanin kisilik 6zellikleri yasanan deneyimlerle ortaya ¢ikmali ve saglam
olmalidir. Bu da markanin tiiketiciye sundugu degeri ortaya koyar (Borga, 2004:
120).

Marka kKisiligi, markanin rahatlik, farklilik genclik gibi simgesel degerleri ile
kalite, dayaniklilik, kullanislilik gibi islevsel degerlerinin birlesiminden meydana
gelmektedir. Kisiligin yansitilmasi hususunda dikkat edilmesi gereken en Onemli

nokta degerler arasinda dengenin saglanmasidir (Aktuglu, 2004: 28).

3.2.3. Ambalaj

Gorsel bir etki yaratmak amaciyla glinlimiizde ambalaj olduk¢a Snemli bir
yere gelmistir. Uriiniin bir iletisim araci olan ambalaj, estetik agidan begenilmesi ve

tilketiciyi cezbetmesinin yani sira iriinii de korumalidir (Pira vd, 2005: 125).
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Glinlimiizde {riintin tiiketici tlizerindeki etkisi incelendiginde Onemi ortaya cikan
ambalaj i¢in ¢agdas isletmecilik anlayisina sahip igletmeler pazarlama departmaninin

kapsami iginde ambalajlama departmanlari olusturmuslardir (Tek ve Ozgiil, 2005:

558).

Ambalaj tasariminda yapilamasi gereken ilk sey markanin nasil
konumlandirildiginin bilinmesidir. Ikincisi ise, iiriin guruplar ile ilgili calismalarla
tiikketici beklentileri ve trendler gibi etkenler ele almir. Ugiincii asamada, rakiplerin
ambalajlarinin bilgileri her yoniiyle analiz edilir. Dordiincii asamada ise ambalajin
tiiketiciye markanin niteligi ve faydalarimi iletecek o6zellikleri belirlenir (Pira vd,

2005: 126-127).

3.2.4. Slogan

Sloganlar marka konumlamada bigimlendirici rol oynayan, markayla
biitiinlesen, ona deger katan sozlerdir (Tek ve Ozgiil, 2005: 327). Sloganlar,
markanin 6ziinii ve vizyonu ifade etme agisindan biiyilk 6nem tasirlar, Reklami
yapilan her markanin siirekli vurguladigi slogan mesajlar akilda en kalici olan

konumlandirma araglaridir (Pira vd, 2005: 125).

Tiiketicilerin bilingaltina hitap ederek, onlar1 satin alma davranigina
yonlendiren, boylece marka degerinin yaratilmasina katkida bulunan yaratict ve

basarili sloganlarin sahip olmasi gereken iki temel 6zelligi bulunmaktadir (Bayraktar,
2010: 39-40).

-Blok etkisiyle, baska bir deyisle yarattigi duygusal ortamla marka imajini
desteklemek.

-Kisa mesajlarin, sloganlarin, ¢ogunlukla da marka isimlerinin (6zellikle,
bilinmeyen, yeni veya yabanci dilde ve okunusu farkli isimlerin) tekerleme gibi
tekrarlanarak, tiiketici belleklerinde kolayca yerlesmesini ve hatirlanmasin

saglamak.
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Slogan, bir markanin yararini ortaya koymak igin tiiketiciyi ikna edebilen,
markay1 tamimlayabilen, akilda kalici, kisa mesajlardan olusan sozciik gurubu olarak
tanimlanmistir (Keller, 1998:151). Farkl1 bir tanima gore ise slogan, iiriiniin yararini,
fikrini ortaya koymak i¢in birka¢ kelime ile kolay hatirlanabilir mesajlar igeren bir
sOzciik gurubudur (Uzoglu, 2001:154). Marka konumlandirmada oldukga etkili olan

sloganlar markanin bilinirligini artiran dnemli unsurlardan biridir (Ozdemir, 2007).

Ideal bir slogan kolay hatirlanabilmesinin yan1 sira, kisa ve 6zgiin olmalidir.
Tiiketicide merak uyandirarak marka farkliligi yaratmalidir. Aynm1 zamanda
kanunlara, orf ve adetler uygun olmali, kafiyeli ve ilging olmali, sik sik

degistirilmemelidir (Atesoglu, 2003: 259-264).

Marka olmasi i¢in ¢alisilan iirlinii digerlerinden ayiracak nitelikte olmasi
gereken slogan ayni zamanda etkinligini uzun yillar boyunca koruyabilmelidir.

Kisacasi, etkili bir slogan, marka kimliginin 6ziinii yakalayacak giice sahip olmalidir
(Aaker,1996:232).

3.2.5. Renkler

Renkler markanin bilinirliginde rol oynayan etkenlerdendir. Renklerin marka
lizerindeki etkileri de farklidir. Ornegin, Coca Cola’nmin kirmizis1 dikkat gekerek

satis1 canlandirmak igin segilmistir (hurarsiv.hurriyet.com.tr).

Renk se¢iminde dikkat edilecek etkenler sunlardir (Becer, 1999: 60) :

e Rengin yarattig1 kiiltiirel degisim
e Uriin ya da isletmenin kimligi
e Belirlenen hedef Kitlenin renk ¢agrigimi

e Tasarimdaki yaklagim bi¢imi

Bununla birlikte bu etkenler dogrultusunda secilen renkler her zaman basari

getirmez. Bu nedenle renk se¢ciminde marka kimligi géz oniine alinmalidir.
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Logo rengi, o markanin hatirlanmasinda oldukga etkilidir. Hafizada yer eden
logo renkleri zorunluluklar disinda degistirilmez. Renk se¢imi kiiltiir ve aligkanliklar

ve demografik faktorler goz oniine alinarak yapilmalidir (Teker, 2002: 81).
3.2.6. Logo ve Sembol

Logo, belirli bir firma {iriin ya da hizmetin insanlar tarafindan taninmasini
saglayan, gorsellige sahip kisaltilmis semboldiir. Marka sembolleri markanin kolayca
hatirlanip taninmasinin yani sira ayn1 zamanda giiclii kimlik olusumunda etkilidirler.
Insanlar logoyu gérdiikleri zaman isletmeyi taniyabilirler. Isletmenin taniabilirligini
artiran logo, tiikketiciye bir anlam ifade edip, isletmeyi digerlerinin arasindan ayirt
etmesini sagliyorsa, bir anlam kazanir. Taninmis bir ¢ok markanin kurumsal kimlik
olusumuna logo ile basladigina en iyi 6rneklerden biri olan Yahoo logosunun zaman
Otesi oldugu ve tannabilirlik oranma etkisi ortadir (Moser, 2004:113, Coroglu,
2002:116) .

Grafik tasarim olan logo, iiriin ya da hizmetin belirleyicisidir, marka
farkindaligini artirir, imajin1 destekler, onu tanimlayan bir etiket sunar, digerlerinden
farklilastirir, vizyonunu ve stratejik planini destekler ve {iriin ya da hizmeti tek bir
sembol altinda toplayarak telif hakki uygulamasi saglar (Blain v.d, 2005:328-338).

Sembol bazen markanin isminden ya da bir boliimiinden olusabilecegi gibi
isim disinda bir sekilden de olusabilir. Bu nedenle markay1 animsatacak sekil, insan,
kelime, nesne ya da tiim bunlarin birlesiminden yaratilabilir. Semboller isletmelerin
tirlinlerin tizerine attig1 bir imza gibidir Maskot da pazarlamada 6zellikle Tiirkiye’de
giderek daha ¢ok 6nem kazanan bir semboldiir ve marka sermayesine deger katarlar
(Tek ve Ozgiil, 2005: 322).

Gorsel kimligin marka farkindaligi yaratmadaki giicii asikardir. Adeta
markanin elbisesi gibi olan amblem firmanin logosudur. Logo ilgili kurulusu ya da
hizmeti tanitan sdzciik halindeki simgelerdir (Can, 2007: 230).  Logolar ¢aga gore
degisiklik gosterebilir ve uyum saglamak amaciyla zamanla yenilenebilir (Klein,
2002 : 51).
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3.3. Sehirlerde Markalasma

Isletmeleri etkileyen degisini siirecinden sehirler de nasibini almistir.
Geleneksel yerel kalkinma politikalarinda en 6nemli araglar olarak yer alan altyapi
yatirimlari ve isletmelere uygulanan tesvikler, 6nemini bugiin de devam ettirseler de
artik tek baslarina yeterli olmamaktadir. fletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan
gelismeler, isletmeleri ve ¢alisanlar1 daha 6nce hi¢ olmadigi kadar mobil hale
getirmistir. Kiiresellesme ile birlikte isletmelerin ve calisanlar1 alternatiflerini biiyiik
oranda artirmistir. Altyap1 ve tesvik gibi geleneksel yerel rekabet faktorlerini yakin
seviyelerde saglayan pek ¢ok sehrin bulunmasi, farklilasmak i¢in marka ve imaj gibi
soyut faktorlerin dnemim artirmistir. Ayrica son zamanlarda giderek daha fazla ilgi
ve saygl goren sehir marka siralamalari, sehirlerin marka konusuna ilgisini artirmigtir
(Ceylan, 2010: 48).

Sehir markalama, o sehrin mesaj ve deneyimlerini farkli, akilda kalici,
etkileyici ve begeni toplayan unsurlariyla bagdastirip sunmaktir. Basarli bir sehir
markasi insanlarin akillarinda ve goniillerinde agik ve net bir yere sahiptir.
Kendilerini basarili bir sekilde diger rakiplerden ayristirabilen, bu dogrultuda
miisterilerine (ziyaretgilerine, yatirimcilarina, yeni yerlesenlere vb.) bir deger vaat
edebilen ve gereklilikleri biitliniiyle yerine getiren bdélgeler basarili  sehir
markalaridirlar (Borga, 2013: 151). Sehir markasi en yalin tanmimiyla, {riinlere
yonelik uygulanan marka stratejilerinin sehir i¢in uygulanmasidir. Bundan dolay1
sehre sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degerler katabilmek adina uygulanan marka
stratejilerinden 6grenilen ve kentin gelisimine katki saglamada yeni bir disiplin olan
sehir markasi sehrin gii¢lii ve olumlu yanlartyla, sehrin karakteristiklerini hedeflenen

kitlelere yayan biitiinsel ve kapsamli bir siirectir (Igyer, 2010: 68).

Markalagsma c¢alismalar1 destinasyon, iilke, sehir, yore gibi farkli mekanlar
icin uygulanabilmektedir. Yasanilmamis bir mekan hakkinda markanin kisiler
tizerindeki etkisi biiyliktiir. Sehir markasi kisileri o bolgeye ziyaret gerceklestirmeye,

hatta yerlesmeye yoneltecek kadar etkilidir (Basci, 2006: 56).
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Sehir markalama, triin markalarinin sehirlere uygulanmasidir. Bununla
birlikte ne yazik ki tek bir kabul edilis sekli yoktur ve pazarlama uzmanlar: karmasik
girisimleriyle problemi sik sik kompleks hale getirirler. Bir sehrin, bir yorenin
markalasma ¢alismalarinda bir dizi uzmanlik bir araya gelir. Ciinkii bir sehir markasi
yaratilmasi bir iriin markasi yaratilmasindan daha zorlu bir siiregtir. Bir sehrin
gercekleri karmasik ve genellikle de birbiriyle celisir haldedir. Buna ragmen etkin bir
marka stratejisinin 6ziint ise sadelik, basitlik ve kolay anlasilirlik olusturmaktadir
(Aray, 2009: 80).

Bir sehri marka sehir haline getirme ¢alismalari, o sehrin giiclii yanlarini
tespit edip pazarin gereksinimleriyle uyumlu bir hale getirerek, sehre kalic1 yararlar
ve prestij saglamay1 amaglar (Demirdégen, 2009: 56). Sechir markasi yaratma siireci
icerisinde sehirlerin daha giiclii bir marka olusturabilmeleri adma kendilerini
rakiplerinden ayiracak faaliyetlerde bulunmalari ve ardindan da hedef kitlenin
zihninde baska sehirlere nazaran daha {istiin  Ozelliklere sahip olduklarin
kanitlamalar1 gerekmektedir. Tiim bunlara destekleyici bir bilesen olarak da sehrin
amagclarina paralel olacak sekilde yiiksek degere sahip bir marka imaji olusturarak
kendini fark ettirmeleri markalagma agisindan oldukea etkili olacaktir (Capik, 2013:
35).

3.4. Sehirlerde Markalasmanin ilkeleri

Sehirlerde markalasmanin ¢esitli ilkeleri vardir. Bu ilkeler asagida ayrintili

olarak ele alinmistir.

3.4.1. Marka Sehir Olusturmada Halkla fliskiler ve Reklam

Ingilizcede “Halkla Iliskiler” karsihig kullanilan “puplic relations”
terimindeki “puplic” kavrami, dilimize “halk™ olarak g¢evrilmis ve yaygin bigimde
kullanilir olmustur. Gegmis yillarda “halk” kavraminin “kamu”, “halkla iliskiler”
kavraminin ise “kamusal iliskiler” olarak adlandirilmasi gerektigine iliskin goriisler
ileri siiriilmiistiir (Kalender, 2008: 11). Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR)

halkla iligkileri “halkla kurum arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyeti saglamak,

63



planlanmis ve desteklenmis ¢abalari stirdiirmek amaciyla yapilan faaliyetler” olarak
tanimlamaktadir (Pira vd, 2005: 136). Halkla iliskiler, kisaca hedef kitlenin
davraniglarin1 ve orgiite karsi olan tutumunu degistirmek i¢in belli yontemler ve

iletisim stratejileri olusturan birimler olarak tanimlanmistir (Sabuncuoglu, 2004: 3).

Bir tanima ve tanitma siireci olan halkla iliskiler, isletmeyi ¢evreyi tanitan
cevrenin de isletmeyi tanimasini saglayan planlanms, ¢ift yonlii iletisim teknigidir..
Halkla iligkiler kurum ile ilgili tim hedef kitleler arasinda ¢ift yonlii iletisim akisinin

saglanmas1 konusunda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir (Goksel, 2010: 129).

Halkla iliskiler kurumsal kimligi bicimlendirip dolayli yollarla imaj
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynayan araglardan birisidir. Imaj olusturmaya
yonelik calismalarda yapilacak is, etkin ve kalici bir iletisim/tanitim caligmast
oldugundan halka iligkiler birimine 6nemli gérevler diigmektedir. Kurumsal kimligin
olusturulmasi da halkla iliskilerin etkili ¢aligmalariyla ger¢eklesmektedir (Kangal,
2009: 87).

Halkla iliskiler faaliyetleri halkin giinliik hayatinda 6nemli rol oynayan
hizmetler ve bunlarla ilgili siireclerde bir ¢ok acidan yerel yonetim faaliyetleri ile
benzerlikler gostermektedir. Gerek halkla iligkiler, gerekse yerel yonetimler, halkta
yonetim duyarliligi saglama, demokrasi egitimi, giinliik yasamda etkili olan
hizmetler ve bunlarla ilgili politikalarin gergeklesmesinde tiim toplum i¢in dnemli bir

aractir (Oner, 2001: 102).

Giintimiizde belediyelerde halkla iligkiler faaliyetleri nemli bir yere sahiptir.
Ozellikle gelismis belediyecilik hizmetlerine sahip biiyiik sehirlerdeki halkla iliskiler
faaliyetleri, giderek artan belediyecilik hizmetleri nedeniyle, belediye ve halk
arasinda araci olarak bir gereklilik haline gelmistir (Yurdakul vd., 2011: 206-207).
Tiirkiye’deki sehir markalagsmasi ¢alismalarina genel olarak bakildiginda “sehir
markalasmasindan” sehir yoneticileri ve ¢alismayi yiirlitenlerin, sehrin tanitimi i¢in
gorsel caligmalarin gergeklestirilmesi olarak c¢ikarim yaptiklart goriilmektedir.

Ozellikle marka sehir ¢alismalarinda yéneticilerin logo, slogan hazirlama ve reklam
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kampanyalarin1 halkla iligkiler faaliyetleriyle birlikte yiiriittiikleri goriilmektedir
(Sahin, 2010: 9).

3.4.2. Marka Sehir Olusturmada internet ve Akilh Kentler

Internet iletisimi, gerek ulusal gerekse uluslararasi iletisim olanagiyla kiiresel
iletisim Ozelliklerinin yani sira, teknolojik boyutunun disinda toplumsal bir etkiye
sahiptir. Ses, metin, video, grafik, imaj, gibi birden fazla iletisim sekillerinin bir
araya getirilmesiyle isleyen, zaman ve mekan siniri olmayan kiiresel bir haberlesme
stirecidir. (Timisi, 2003: 124). Toplumsallagsmay1 saglayan internetin zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan, mesajlar iletebilme ve geribildirim alabilme o6zelligi,
karsilikli iletisimi gerceklestirebilme agisindan 6nem tasimaktadir. Boylece yedi giin
yirmi dort saat yayin yapabilmek ve gonderilen mesajlardan geribildirim alabilmek

miimkiin hale gelmektedir.

Destinasyon se¢iminde 6dnemli bir rol oynayan internet, turistlerin gidecekleri
yerler hakkinda her tiirlii bilgiye sahip olmalarin1 saglayarak karar verme siireglerini
etkilemistir. Teknolojik gelisme sayesinde rezervasyonlar kolaylagsmis, ulasim
olanaklar1 artmis, gidilecek yerlerin cezp edici reklamlarinin hazirlanmasi
saglanmistir. Tiim bu gelismeler insanlarda merak uyandirarak seyahate tesvik

etmistir (Sahin, 2010: 3-4).

Insanlarin dogas1 geregi bir arada yasama zorunlulugu sehirlerin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Insan olgusunun yarattig: kentler toplumsal bir varliktir

ve dogal hayatin bir parcasidir. (Kaya vd., 2007: 9).

Sehir tanimi1 bir¢ok disiplin tarafindan farkli sekillerde yapilmistir. Genel
olarak sehirler tarihi bir gecmisi, kendine has degerleri, kurallari, sosyal iliskileri
olan yerlesim yerleridir. Tanim bakis acist degistikce farklilik gostermektedir
(Pmarc1, 2015: 1). Sehirler niifus, gecim kaynagi ugraslari, sosyal iligkiler v.b.
yonleriyle kirsal bolgelerden farklidirlar (Ulusoy ve Vural, 2001: 8). Akilli Kent

kavraminin ise akademik alanda yapilan tanimlar1 benzerlik gostermektedir. Ingilizce
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karsiligt Smart Cities, Information Cities ya da Digital Cities olarak kullanilan

kavramlardan dilimize ¢evrilerek kazandirilmis bir tanimdir (Akgiil, 2013).

Kentlerin performansi sadece sahip olduklar1 altyapidan (fiziksel sermaye)
ziyade etkisi her gecen giin artan bir sekilde bilginin toplanmasina, toplanan
bilgilerin kalitesine, islenmesine ve iletilmesine (insan ve sosyal sermaye) baglidir.
Giliniimiizde kentlerin marka degerlerini ve rekabetciliklerini korumalar1 insan
kaynagina ve sosyal sermayeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu kapsamda, modern kentlerin
hizmet bilesenlerinin ¢ergevesini ¢izen ve Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin
ve kaynaklarin verimli kullaniminin 6nemini vurgulayan “akilli kent” olgusu son 20
yildir kentlerin stratejilerinde ve hizmet sunumlarinda artan bir sekilde kullanilmaya

baslanmustir (Www.bilgitoplumustratejisi.org).

3.4.3. Marka Sehir Olusturmada Fuarlar ve Festivaller

Dilimize Fransizca’dan gecen fuar sozciigiiniin kokeni Latince “Feria”
soziinden gelmektedir. Mezopotamya uygarliklarinin ¢esitli ticari ve sosyal
hareketlilik leri fuarciligin baslangici olarak kabul edilmektedir (Aymankuy, 2006:
185-186).  Fuarciligin gelismesi Fransa’da baslamakla birlikte, giiniimiizdeki
fuarcihigm ilk 6rnegi Londra’daki “Crystal Palace” fuaridir. Fuar 1851’de Londra
Hyde Park’ta diizenlenmistir. Cristal Palace’ta diizenlenen fuar “Great Exhibition”
ya da “Grand Fair” olarak isimlendirilmistir. Paris’teki tinlii fuar ise 1889°da Fransiz
Devrimi’nin 100. yildonimii nedeniyle diizenlenmistir. Gustave Eiffel bu fuar igin
Eyfel Kulesi’ni insa etmistir. Her iki fuar1 da milyonlarca kisi ziyaret etmistir

(hbogm.meb.gov.tr).

Fuarlar gesitli mal ve hizmetlerin tanitilmasi, ticarete konu olan iiriinlerle
ilgili ¢esitli gelismelerden katilanlarin haberdar edilmesi, ticaretin gelismesi,
pazarlarin biiyltiilmesi, karsilikli bilgi aligverisinde bulunulmasi hususunda, belirli
diizenleyiciler tarafindan stantlar kurularak, adi, igerigi, tarihi, yeri ve siiresi

belirlenmis faaliyetlerdir (Demirci ve Arslaner, 2012: 64-65). Tim bunlara ek olarak
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fuarlar ayn1 zamanda halkin hos vakit gecirmesini saglamak amaciyla hizmet ve

eglence de pazarlamaktadir (Aymankuy, 2006: 186).

Giliniimiliz marka sehirlesme uygulamalarinda fuarlarin ve festivallerin biiyiik
O6nemi vardir. Giiniimiizde uluslararast markalagmig fuarlara rastlanmaktadir.
Omegin Tiirkiye’de Izmir Fuari, Istanbul’da diizenlenen fuarlardir. Fuarlar gibi
festivallerde marka sehirlesmede 6nemlidir. Buna 6rnek ise Antalya Altin Portakal
film festivali, Istanbul caz festivali gibi rneklerdir. Fuar ve festivallerin uluslararasi
ornekleri ise Rio karnavali gibi ornekler verilebilir. Asagida diinyada markalagmis

sehir 6rnekleri igerisinde bu konu detayl incelenecektir.

3.5. Marka Olusturmanin Sehirlere Yararlar

Sehir markalasmasi 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 iliski gozlemleyebilmek miimkiin olacaktir.
Bu nedenle sehir sakinlerinin beklentileri ile idarecilerin projeksiyonlari arasinda
vade farklar1 olasidir. Sehir sakinleri tipki Atlanta Olimpiyatlar1 6rneginde
gozlemleyebilecegimiz gibi ¢ok daha kisa vadeli modellere yonelirken, g¢agin
gerektirdigi kiiresel marka sehir olma amacina gidebilmenin yolu ¢ok daha zorlu
olarak goziikkmektedir. Oysaki bu metot c¢ok daha kalict bir ¢oziimi
ongorebilmektedir. Sehrin kimliginin ve imajinin ingasin1 miiteakiben hedef kitle ile

iliskiye gegilmesi ¢ok daha saglikli sonuglar dogurabilecektir (Ozden, 2013: 42).

Sehir markast yaratma ve yonetmenin ¢ok yoOnlii yararlar1 vardir (Borga,

2013: 156);

e Yaratilan marka sehre bir kimlik kazandirir

e Turistlerin bolgeyi tanimasini ve digerlerine tercih etmesini saglar.

e Uriinii deneme riskin azaltir
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e Turistleri psikolojik olarak da etkileyerek tekrar gelmesini saglar.

e Schir markas1 ayn1 zamanda sehir kalite sembolii olarak da sehrin {iriinlerini

de markalar.

e Pazar boliimlendirilmesine yardimci olur

e Koordinasyon ve birlesimleri kolaylastirir

o Turistik bolgenin markalanmasi, bolgeyi simgeleyen {irlinlerin  de,

markalanmasi ¢abalarini kolaylastirir.

e Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder.

e Markanin dayaniklilik 6zelligi, iiriinler veya hizmetler degigse de markanin

yasaminin slireklilik gostermesini saglar.

Goriildigi gibi marka yaratmanin sehre saglayacagi yararlarin en basinda
diinyada insanlarin ilgisini her an cezp edecek, herkes tarafindan gidilmese de
uriinleri ya da diger 6zellikleri ile anmilacak sehirlerarasina girme firsatidir. Bu
sehirlerden bazilar1 dolayli ve tarihsel yollardan sivrilme olanagi bulsalar da,
digerleri de hizli ve projektif bir bigimde sivrilebilmislerdir. Ornegin, Paris’in,
Londra’nin, Istanbul’un bu anlamda bir vurgu ile ¢ercevelendikleri agikken, Tokyo,
Hong Kong, New York gibi sehirler bir proje tizerinde yiikselmektedirler. Gortldiigi
tizere her sehir uzmanlasabilmesine olanak taniyan ozelliklerine vurgu yaparak bir
kategorizasyona dahil olmustur. Ornegin finans ve is merkezi denilince New York,
Londra, Hong Kong, Dubai gibi sehir isimleri akla gelebilmektedir (Ozden, 2013:
43).

3.6. Diinyada Markalasmis Sehirlerden Ornekler

Kentsel doniisiim projelerini gerceklestiren ilk kentler arasinda yer almanin

Otesinde; amitsal mimarhik vyapilari, dinlenme alanlari, cevre dostu yapi ve
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yerlesimler, biitiinciil planlamalar ile olusturulan caddeler, giinliik sokak etkinlikleri

ve bilgi alt yapilari ile Helsinki, Amsterdam ve Chicago’yu modern kent

pazarlamanin en onemli ii¢ aktorii haline getirmistir. Yatinm, turizm ve kiiltiirel

etkinlikler acisindan diinyanin 6nemli merkezlerinden olan bu kentler, Avrupa

Parlamentosu ve Birlesmis Milletler tarafindan da yasanabilir merkezler olarak

tanimlanmistir (Stimer, 2013: 54).

Diger taraftan diinyada marka sehir olarak verilebilecek Ornekler asagidaki

gibi olabilir (Borga, 2013: 155-156):

Rio De Janeiro: Brezilya’nin 26 eyaletinden birinin baskenti olan Rio
karnavallar sehri olarak markalasmistir. Sehrin dogal giizellikleri de kayda
deger olmasma ragmen Rio Karnaval’i igin iilkeyi ziyaret eden yabanci

turistlerin miktar1 yarim milyondan fazladir.

Paris: Fransa’nin bagkenti Paris ise asiklarin sehri olarak marka olmustur.
Eyfel Kulesi tiim diinyada milyonlarca ¢iftin romantik bir balayina ya da
evlenme teklifine ev sahipligi yapar. Paris’i yilda 50 milyona yakin kisi

ziyaret eder.

Las Vegas: Eskiden bir ¢6l olan Amerika’nin Nevada eyaletinde bulunan
kumar ve eglence sehri Las Vegas, kumarhaneleri, eglence yerleri ve pahali
otelleriyle kumar ve eglence tutkunlarinin markasi haline gelmistir.
Diinya’nin en pahali oteline ev sahipligi yapan sehirdir. “What happens here,
stays here” sloganiyla eglenceli bir kacamak yapmak isteyenlerin gozde
mekani olan Las Vegas!in hedef kitlesi ve
marka konumu da ¢ok agik ve nettir. 45 yaslarinda, evine ve ailesine sadik,
evinde oturup televizyon izlemeyi seven birisinin Las Vegas’a gelmesi

muhtemel degildir ve Vegas da zaten onlarin gelmesi i¢in yaratilmamaistir.
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3.7. Tiirkiye’de Sehir Markalama Cahsmalari

Sehir pazarlamasinin bir yaklasim ve uygulama olarak i¢inde yer almasi
gerektigine dikkat cekilen sehir planlama kavrami; sanayilesmis toplumlarda,
sanayinin getirdigi agir kentsel sorunlara ¢éziim getirilmesi ihtiyaciyla ve toplumsal
yasamin tiim yonlerinde yasanan degisimlerle kokenleri olusturulan bir olgudur.
Gelismis iilkelerde arkasinda toplumun farkli kesimlerinin destegini alarak olusan
planlama sisteminin, ayni bigimiyle Tiirkiye’de gelisemedigi vurgulanmaktadir.
Avrupa’daki sehir planlama yontemleri; “gliclii ve zayif olunan yonlenil, firsatlarin
ve tehditlerin degerlendirilmesine dayanan, bununla birlikte gelecek igin biitiinlesmis
bir vizyon sunan uzun donemli stratejik planlamalar” olarak tanimlanmaktadir.
Ancak Tirkiye’de fiziksel boyutta ele alinan salt yapilasma anlayisinda uygulamaya
konulan sehir planlamalari igin; vizyon sunma olgusundan uzak kaldigi elestirisi
yapilmaktadir (Siimer, 2013: 66). Tiirkiye’de marka sehir kavrami adi altinda sehir
pazarlamas1 amagli ciddi adimlar atan Istanbul’un yan1 sira sayilar1 ¢ok olmasa da bu
kapsamda son yillarda 6ne ¢ikmaya calisan Bursa, Antalya, Gaziantep, Konya gibi
sehirlerde yapilan girisimler dikkat c¢ekicidir. Bu sehirlerden Konya, marka sehir

uygulamalari agisindan kapsamli bir sekilde incelenmistir.

3.8. Konya lline Genel Bakis

Bu boliimde Konya ilinin tarihi, turistik degerleri, kiiltiirel degerleri ve

sektorel analizi ele alinmustir.

3.8.1. Konya’min Tarihi

Yurdumuzun, adi eski devirlerden beri degismeyen sehirlerinden biri de
Konya’dir. Konya adinin “Kutsal Tasvir’ anlamindaki “Ikon” sdzciigiine bagh
oldugu iddia edilir. Bu konuda degisik rivayetler bulunmaktadir. Konya ili, M.O. 7.
bin yilindan beri yerlesim yeri olmus, pek ¢ok medeniyete besiklik etmistir. Yazinin
M.O. 3500°de kullanilmaya basladig1 hatirlanacak olursa, Konya’ nin, iilkemizin en

eski yerlesim merkezleri arasinda yer aldig1 sdylenebilir (Sevin, 2001: 136).
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Tarih devirlerinde Hititler ve Lidyalilar, M.O. 6. yiizyilda Persler, M.O. 4.
yiizyilda Biiyiik Iskender, Selevkoslar, Bergama kralligi, M.O. 2. yiizyilda Roma,
M.S. 395’te Konya ve ¢evresine hakim oldular. 7. yilizyil baglarinda Sasaniler, bu
yiizyilin ortalarinda Muaviye komutasindaki Emeviler, sehri gecici olarak iggal
ettiler. 10. ylizyilla kadar bir Bizans eyaleti olan Konya; Miisliman Araplarin
akinlarina maruz kaldi. Malazgirt Zaferi’'nden Once Konya’ya ilk gelen, Tiirk
akincilart Selguklular oldu. Biiyiikk Selguklu Sultan1 Alparslan, 1071°de Bizans
Imparatoru Romen Diyojen’i Malazgirt’te kesin bir yenilgiye ugratarak, Tiirklere
Anadolu’nun Kapilarint agti. Sultan Alparslan, zaferden sonra komutanlarina
Anadolu’nun tamamen fethedilmesi gorevini verdi. Konya; Anadolu Fatihi, Selguklu
Kutalmisoglu Sultan Siileymansah, tarafindan fethedildi. Fetihle Sehrimizde Tiirk-
Islam egemenligi donemi baslamistir. 1074’te Anadolu Selguklu devleti, Baskenti
Iznik olmak iizere kuruldu. 1097°de 1. Hagl Seferi sirasinda iznik kaybedilince
Baskent, Konya’ya tasindi. Boylece tarihinde yeni bir sayfa daha agilan Konya,
giinden giine gelisti, pek cok mimari eserle siislendi ve kisa zamanda Anadolu’nun

en mamur sehirlerinden biri oldu (Ozonder, 2005: 18).

Daha sonra Karamanogullari Beyligi’nin en biiyiik sehri olarak yonetimine
gecen Konya’da, bu donemde de ilim ve kiiltlir alanindaki gelismeler devam etmis,
Ulu Arif Celebi ve ogullar1 Adil ve Alim Celebiler ile Ahmed Eflaki ve Sar1 Yakup
gibi bilgin ve Mutasavviflar yetismistir. Ali Gav Zaviye ve Tirbesi, Kadi Miirsel
Zaviye ve Tiirbesi, Ebu Ishak Kazeruni Zaviyesi, Hasbey Darii’l-Huffazi, Meram
Hasbey Mescidi, Seyh Osman Rmi Tiirbesi, Ali Efendi Muallimhanesi, Nasuh Bey
Darii’l-Huffazi, Turgutogullart Tiirbesi, Kalenderhane Tiirbesi, Tursunoglu Camii ve
Tiirbesi, Burhaneddin Fakih Tiirbesi, Siyavus Veli Tiirbesi gibi tarihi ve kiiltiirel
eserler Karamanogullar1 doneminde yapilmistir. 1387°de Osmanli Padisahi 1. Murad
sehrin oOnlerine gelmis, 1398’de de oglu Yildinm Beyazid sehre girip
Karamanogullar1 Beyligi'ne son vermistir. 1402 Ankara Savasi’ndan sonra
Karamanogullart Beyligi’nin yeniden kurulmasiyla tekrar bu beyligin hiikiim
stirdiigi Konya, Fatih Sultan Mehmet’in Karamanogullari Beyligi’ni ortadan
kaldirdigit 1465 yilina kadar Osmanli-Karamanogullar1 miicadelelerine sahne

olmustur (www.konya.gov.tr).
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Konya, 1467 yilinda Osmanli sinirlarindadir. Dogu seferlerine ¢ikan Osmanli
Sultanlarindan Yavuz Sultan Selim, Kanuni Sultan Siileyman ve II. Murat’in ugrak
yeridir. Ilim, kiiltiir ve sanat hareketleri kesintisiz devam eder. Unlii saitler, bilginler,
tarihci ve filozoflarin toplandigr merkez halindedir. Bu donemde de mimari yonden;
Camiiler, Cesmeler, Medreseler v.s eserler meydana getirilir (Ozonder, 2005: 19). Bu
donemde de mimari yonden pek ¢ok cami, cesme, medrese gibi eserler insa
edilmistir. Selimiye Camii, Yusufaga Kiitiiphanesi, Piri Mehmed Pasa Camii,
Serafettin Camii, Kapu Camii, Hac1 Fettah Camii, Nakiboglu ve Aziziye Camiileri,
Seyh Halili Tiirbesi ile Mevlana Kiilliyesi donemin mimari eserlerinden bazilaridir
(www.konya.gov.tr). 29 Ekim 1923 yilinda Cumbhuriyetin ilani1 ile eskilere ilave yeni
okullar agilarak, yeni gazete ve dergiler yaymlanmaya baslanir. Yurt genelinde
oldugu gibi Konya’da da Ik, orta, Lise ve Yiiksek Ogretim devlet yonetimine geger,
okul yapma ve okuma seferberligine baslanilarak 6gretmen yetistiren okullar ile
teknik ve sanat okullari, yiiksek okullar memleketin ihtiyacina goére yenilenerek

cogaltilmistir (Ozonder, 2005: 19).

Konya’nin niifusu 1980°de 329.000 iken bugiin 2.192.166 olmustur. Yillik
niifus artis hiz1 Tirkiye’de ortalama binde 18.3, Konya’da binde 22.4’tiir. Km? ye
diisen kisi sayis1 ise 56°dir. Toplam sehir merkezi niifusu 742.690°dir. 11 ve ilge
merkezlerinde yasayan niifus 1.294.817 kisidir. Koy, kasaba ve bucaklarda yasayan
niifus sayis1 ise 897.349°dur. Sehir ve kOy niifusu orani bakimindan, il ve ilce
merkezlerinde yasayanlarm oram1 % 59 olup, hem Tiirkiye hem de I¢ Anadolu
bolgesi genelinin altindadir. Niifus bakimindan en biyiik ilgelerimiz sirasiyla
Selguklu, Meram, Karatay, Eregli, Beysehir, Aksehir ve Cumra’dir. Yiizol¢iimii
bakimindan en biiyiik ilgemiz, Cihanbeyli, niifus ve yiizol¢iimii bakimindan en kiiciik
ilgemiz ise Yalihiiyiik’tiir. Son idari yapilanma sonucunda Konya’da ki ilge sayisi
31’e ¢ikmustir. II’de bulunan belediye sayis1 206°dir. Kasaba sayis1 174, Bucak sayisi
22, kdy sayist ise 611°dir. Okuma-yazma bilenlerin orani, Tiirkiye’de %87.3 iken I¢
Anadolu’da %84.49, Konya’da ise %84.15°dir. Bir 6grenim kurumundan mezun
olanlarin i¢inde en yliksek oran ilkokul mezunlarinindir. Ortaokul, lise ve
yiiksekokul mezunlari oram I¢ Anadolu Bolgesinde ve Konya ilinde Tiirkiye

ortalamasi diizeyindedir (www.konya.gov.tr).
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Ilde 1 {iniversite ve buna bagl 16 fakiilte, 25 meslek yiiksek okulu, 5 yiiksek
okul, 3 enstitii, 13 arastirma uygulama merkezi, 1 konservatuar vardir. Toplam
61.338 6grenci 6grenim gormektedir. Okul oncesi egitimde 277 okul, ilkdgretimde
1.252 okul, 99 genel lise, 122 meslek lisesi, 60 egitim merkezi, 132 dershane ve kurs
bulunmakta ve bunlarin 15 adedi 6zel ilkdgretim okulu, 20 adedi 6zel lise, 52 adedi
0zel dershanedir. Sosyo-ekonomik gelismislik agisindan DPT nin 2003 yil1 verilerine
gore, Konya, 81 il icerisinde 26. siradadir . Sehirlesme orani, yillik niifus artis hizi,
tarim igskolunda calisanlarin orani, fert bagina gayri safi yurti¢i hasila, fert basina
banka mevduati ve ilkogretim okullagsma orani bakimindan Tiirkiye ortalamalarinin
altindadir. ilgeler itibariyle sosyo-ekonomik gelismislik siralamasinda iist siralarda
olan il¢eler; Merkez ilgeler, Seydisehir, Eregli, Aksehir ve Beysehir’dir, alt siralarda
olan ilgeler; Taskent, Halkapinar, Celtik ve Ahirli’dir (www.konya.gov.tr).

3.8.2. Konya’min Turistik Degerleri

Bu bolimde Konya ilinin Turistik Degerleri farkli bagliklar altinda ele
alimmistir.  Boliimiin  arastirilmasinda Konya  Valiligi web  sayfasindan

yararlanilmistir.

3.8.2.1 Hamamlar, Kaplicalar ve Sifal Sular

Sultan Hamami; Larende caddesinde Sahip Ata Kiilliyesine ait olan Sultan

Hamam bugiin de faaliyetine devam etmektedir.

Mahkeme Hamami; Serafeddin Cami ile Sems-i Tebrizi Cami arasinda yer
alan tarihi Ozellikleriyle milletimizin temizlige verdigi Onemini yasatan (Tirk

Hamami) vasiflarini tagsiyan mahkeme hamamui faaliyetine devam etmektedir.

Meram Hamami; Meram mesireliginde, tarihi koprii ¢ikisinda yer alan
Beylikler devrinde yapilmis Meram Hamami, yerli ve yabanci turistlerin ilgisini

¢ekmektedir.
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Meydan Hamami; Aksehir’de 1329 yilinda Subasi Emir Serafeddin tarafindan

yaptirilan hamam, bugiinde hizmet vermektedir.

Orta Hamam; Aksehir Ulu Cami caddesindeki Orta Hamam Selg¢uklulardan
kalmis olup, Konya Valisi Avlonyali Ferit Pasa tarafindan 1900 yilinda ciddi bakim

ve tamirattan gecirilmistir.

Eski Hamam; Eregli Ulu Cami giineyinde yer alan Karamanoglu Beyligi
devri eserlerinden olan eski hamam sogukluk, sicaklik ve kiilhan boliimleriyle hizmet

vermeye devam etmektedir.

Ilgin Kaplicalari; Konya- Afyon karayolunun 90.km’sinde yer alan Ilgin
ilgesindedir. Yasadig tarihi devirler dolayisiyla bir ¢ok turistik esere sahip olan sifa
merkezi durumundaki kaplicalar, Selguklu Sultan1 Alaeddin Keykubat tarafindan (ilk
Tirk Hamami) olarak yaptirilmigtir. Romatizma ve siyatikten sikdyetci pek c¢ok

kisinin ugrak yeri durumundaki kaplicada konaklama tesisleri bulunmaktadir.

Asag Cigil Kaynak Suyu; Ilgin’a bagl Asagi¢igil Kasabasinin (Kumddken)
veya (Uziim Cubugu) namiyla anilan yérede, camlik i¢inde yer alan kaynak suyu,
bobreklerinden rahatsiz olanlarin  sifa aradiklar1 bir merkez durumundadir.
Mahallinde i¢ilmesi veya tasinarak kullanilmasi halinde bobrek taslarinin
distriilmesinde etkili olan kaynak suyu Konya’dan baska, ¢evreden gelen kisilerin

de baslica ugrak yeri durumunda bulunmaktadir.

Hadim Yerkoprii Karasu Ilicasi; Goksu nehrinin kaynaklarina sahip bulunan
Hadim ilgesinin Yerkoprii Hidroelektrik Santrali yakininda Karasu Mevkiinde yer
alan, kis mevsiminde sicak, yazin soguk akan kaynagin sulari cilt hastaliklarinin
tedavisinde faydali olmaktadir. Suyunda kiikiirt minerallerine de rastlanan Karasu
Ilicasi, hem sifa dagitmakta hem de sahip oldugu tabiat zenginligiyle essiz bir

dinlenme yeri olarak hizmet vermektedir (www.konya.gov.tr).
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Ismil Kaplica ve Termal Tesisleri; Ismil Kaplica ve Termal Tesisleri
Konya’nin dogusundadir. Eregli-Karapinar yolu iizerinde 50. km.’de Ismil
Kasabasi’nin yanibasindadir. Tiirkiye’nin ve Diinya’nin ¢esitli merkezlerinden gelen
insanlarin Kiiltiir-Ticaret sanat baglantilariyla biitiinlestirilecek olan kompleks hem
bir kaplica ve dizayniyla tatil ve dinlenme merkezi, hem de biitiin canlilig1 ile turizm
merkezi konumunda, insanlarimizin tabi ihtiyaglari ile sosyo-Kkiiltiirel degerlerinin ve
manevi-etik normlarinin 6n plana ¢ikarildigi termal komplekste biitiin bu ihtiyag ve
degerler evlerin mimari yapilarindan ahsap lambri tasarimlarina, saglik
istasyonlarinda kaplica kiir merkezlerine, agik kapali termal havuzlardan tiim gorsel
giizelliklere yansitildi. Belirli noktalarda kus i¢in barinaklarin olusturulacagi Ismil
kaplicalar1 ve Termal Kompleksi fizik tedavi rehabilitasyon merkezi termal basingh
duslar, halka acik béliimler, igme Inhilasyon, camur terapi masaj, jimnastik salonlari,
su oyunlarinin yapilabilecegi termal havuzlar, yiiriiylis parkurlari, glineslenme,
eglence mekanlar1, marketi, otoparki, botanik bahgesi, tenis ve golf sahalari, seracilik

ve tibbi bitki tiretim merkezleri i¢eriyor (Www.konya.gov.tr).

3.8.2.2 Oren Yerleri

Sille (Siyata) : Sille Konya il merkezinin 8 km. kuzey batisindadir. Bugiin
merkez belediye hudutlar1 i¢inde olup, schir otobiisii ¢aligmaktadir. Erken
Hiristiyanlik doneminin de 6nemli bir merkezidir. Bu donemden baska Ak Manastir
diger ad1 ile HAGIOS Khariton (St. Chariton) olmak iizere bir ok manastir kesisler
tarafindan kayadan oyularak yapilmistir. Bu manastirlar diinyada kurulan ilk

manastirlar arasindadir.

Ak Manastir: Genis ve magara gibi kayadan olusmus olup, 6-7 sapeli ve bir
cok hiicreleri vardir. Bu manastirda bulunan Mikael Hommenos ve Mikaeles oglu

Abraham’a ait mezar taslar1 Konya Arkeoloji Miizesinde teshir edilmektedir.

Sille Aya-Elena Kilisesi: Sille, Konya 1li, Selguklu Ilgesine bagl kent
merkezine 7 km. uzaklikta bir yerlesim yeridir. Isa’nm dogumunun 327 sene sonra

Bizans Imparatoru Constantin’in annesi Helena, Hac icin Kudiis’e giderken
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Konya’ya ugramis, buradaki ilk hiristiyanlik ¢aglarina ait oyma mabetleri gormdiis,
hiristiyanlara Sille’de bir mabed yaptirmaya karar vermistir. Mihail Arhankolos
adina bu kilisenin temel atma téreninde bulunmustur. Kilise asirlar boyu onarimlar
gorerek giliniimiize kadar gelmistir. Kilisenin i¢ kapisinin iistiinde Yunan harfleriyle
yazilmig Tiirkge bir tamir kitabesi kilisenin tarihi hakkinda bilgi vermektedir. Bu
kitabe 1833 tarihlidir. Aymi kitabenin iizerinde ise kilisenin dérdiincii tamiratinin
Sultan Abdiilmecit déneminde gordiiglinii belirten ii¢ satirlik bir kitabe daha
bulunmaktadir. Kilise diizgiin kesme Sille Tas1 ile yapilmistir. Avlusunda kayalara
oyulmus odalar bulunmaktadir. Kilisenin kuzeye agilan kapisindan dis nartekse
girilir. Burada kadmlar mahfeline ¢ikan iki yonlii tag merdivenler yer almaktadir.
Kilisenin ana kubbesi dort fil ayagi tizerinde olup, kilise li¢ salimlidir. Kilisenin
icerisinde ahsaptan igerileri alg1 siislii bir vaaz kiirsiisii ile apsidle ana mekan1 ayiran
ahsap alc¢ili kafes bir sanat saheseridir. Kubbe gecislerinde ve tasiyici ayaklarda

Hz.Isa, Hz. Meryem ile havarilere ait resimler bulunmaktadir.

Catalhdyiik: Catalhdyiik, Konya’nin Cumra Ilgesi siirlarin da olup, Ilgenin
10 km. dogusunda yer almaktadir. Hoyiik, farkli yiikseklikte iki tepe diizii olan bir
tepe seklindedir. Bu iki yiikseltisi nedeniyle ¢atal s1 fa tin1 almistir. Catalhdyiik 1958
yilinda J.Mellaart tarafindan kesfedilmistir, 1961-1963 ve 1965 yillarinda kazisi
yapilmustir. Yiiksek tepenin bati yamacinda yapilan ¢aligmalar neticesinde 13 yap1
kat1 aciga cikartilmistir. En erken yerlesim kati (1 ise M.O. 5500 yillarinda
tarthlenmektedir. Stil Kritik yolu ile yapilan bu tarthleme, C14 metodu il de
dogrulanmustir. ilk Yerlesme, ilk ev mimarisi v ilk kutsal yapilara ait 6zgiin
buluntular1 ile insanlik tarihine 151k tutan bir merkezdir. Yapilarda kullanilan
malzeme kerpi¢ agac ve kamistir. Bulunan kazi eserleri, Konya Arkeoloji Miizesine
teslim edilerek bir kismi teshir edilmekte digerleri ise depolarda koruma altina

alinmig durumdadir (www.konya.gov.tr).

Eflatunpmar Hitit Amiti: Konya Ili, Beysehir Ilgesi, icinde bulunmaktadir.
Anit1 W. J. Hamilton (1849) da bilim diinyasina ilk haber veren kisidir. Daha sonra
F. Sarre ve J. Garstang ayr1 ayr1 yaymlamislardir. Anit bir su kaynaginin kenarinda

dikdortgen taglar iizerinde kabartmalardan olugmaktadir. Niteligini kaybetmeyen
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kabartmalar 6n kismindaki 14 adet tas bloklar {izerine oyulmustur. Anitin ilk plani
bilinmemektedir. Bu anit agik hava anitlarindan daha kiigiiktiir. Dogal bir kayaya
oyulmamis, her parg¢anin iizerinde iizerinde figlir bulunan blok taglarin oriilmesiyle
olugsmustur. Su kaynaginin yaninda bulunan bu anitin su toplama havuzunun ilk
yapilis tarihi aragtirilmamistir. Eflatunpinar Aniti’nin blok taslari tizerendeki figiirler;
iistte giines kursu, ortada tanrica ve tanr1 diye kabul edilen figiirlerin arasinda,
yanlarinda ve en alttaki figilirler ellerini yukariya dogru kaldirip tanr1 ve tanrigayi
selamlamaktadir. Bu anit Hitit Krallik donemine tarihlenmektedir. 1996 yilinda
Konya Miize Miudiirliigiince Anit ¢evresinde temizlik ve kazi ¢alismalart baglamistir.
Calismalarda anitin 3.34 x 3 m. Olgiilerinde dikdortgen planli bir havuzun pargasi
oldugu ortaya ¢cikmistir. 1998 yili caligsmalarinda anitin alt kisminda bes adet daha
tanr1 kabartmasi tespit edilmis olup, ilerideki yillarda kazi caligmalar1 devam

ettirilecektir.

Kilistra Antik Kenti: Kilistra Antik Kenti Konya’nin 34 km. giiney
batisindaki Hatunsaray Bucaginin 16 km. kuzey batisindaki Gokyurt Koyl sinirlari
igerisinde yer almaktadir. Yapilan ¢alismalarda M.O. IIL. yy. kadar yerlesim oldugu
anlasilmistir. Listradan (Hatunsaray) gelip Mistiya’ya Beysehir’e dogru devam eden
tarihi kral yolu (Vig Seboste) tizerinde yer almaktadir. Kilistra Antik kentinin M.S. 7.
yy. da Kapadokya benzeri yumusak kayalarin oyulmas: ile bir¢ok kaya yerlesmesi
olusturulmustur. 1998 yilinda giderleri i1 Ozel Idare Miidiirliigii tarafindan
karsilanmak {iizere Konya Miize Miidiirliigli adina yapilan kurtarma kazisi
calismalarinda, Hag Planli Sepel, Siimbiil Kilise, Biiyiik Su Sarnici ve Sirahanelerde
temizlik, restorasyon, c¢evre diizenlemesi yapilmistir. Ha¢ Planli Sapel i¢ ve dist
yekpare kaya oyugu olmasi nedeniyle esine az rastlanan nitelikte olup M.S. 8. y.y.’a
aittir. Stimbiil Kilisede M.S. 8. yy’a ait olup devrini yansitan siislemelerle Bizans
Devrine ait Biiylik Su Sarnict ise karsilikli yekpare kayaya oyulmus dorder payeye
oturan 3 nefli plan gosterir. Ciftli Sirahane ise karsilikli yekpare iki kay igine
oyulmus ¢evresi ise bir kompleks halindedir. Dogu Sirahane’nin giris kapisi esiginde
M.O. |, yy’la ait kentin adin1 veren bir yazit bulunmustur. Bizans devrine ait kaya
oyugu iki ev ortaya ¢ikartilmistir. Kilistra antik kenti olduk¢a genis alana yayilmis
kaya oyugu yerlesmeleri seklindedir. Gelecek yillar yapilacak kazi ve temizlik
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calismalar1 buramin Urgiip, Goéreme gibi turistik bir yer olmasmi saglayacaktir

(www.konya.gov.tr).

Karahdyiik: Konya Il Merkezine 15 km. giiney dogusunda Harmancik
mabhallesindedir. Ulasim belediye otobiisleri ile saglanir. Ord. Prof. Dr. Sedat ALP
baskanliginda 1953 yilinda baslayan kazilar halen devam etmekte olup, iizerinde en
uzun siliren calisma en eski Tiirk kazilarindandir. Karahoyiik’te yapilan
arastirmalarda hoyiigin M.O. 3000 (Eski Tung Devri-M.O. 2000 Asur ticaret
kolonileri devri) de iskan edildigi anlasilmis olup, 27 yerlesik kati tespit edilmistir.
Konya bélgesinin M.O. 3000 ve 2000 yillarinin tarihe 151k tuttugu bilinmektedir.
Eski Anadolu’nun en 6nemli sehir harabeleri arasindadir. Karahdyiik kazilarinda
¢ikan buluntular devrinin kiiltiirel ve ticari iliskileri anlatan belgelerdir. Hitit
Imparatorluk Cag1 oncesi eski Tung Devri Miihiir sanatinin Orta Anadolu’nun giiney
bolgesindeki en 6nemli buluntularini veren merkezdir. Grafit olan kap markalar1 ve
bazi miihiirler Anadolu’da yazinin erken safhalarinin arastirilmasinda yardimet
olmaktadir. Gaga agizli testiler, fincanlar,yonca agizli testiler, rhytonar, liziim
salkimi1 bi¢imli kandiller ve diger buluntular olup ayrica at nali bicimli damgali
altarlar, ocaklar ve yarim ay bigiminde atkilar devrinin karakteristik eserleridir.

Buluntular Konya Arkeoloji Miizesinde teshir ve muhafaza edilmektedir.

Bolat Orenyeri: Bolat yaylasi dren yeri, Hadim ilgesi Bolat kdyii smirlart
icinde kalan Temasgalik mevkiindedir. Literatiire ad1 Astra olarak ge¢mis olan antik
kent, Hadim ilgesinin kuzey batisinda ve Hadim’e 17 km. uzakliktadir. Hellenistik,
Roma ve Bizans devirlerinde iskan gordiigii yiizey buluntularindan anlasilmaktadir.
Kente ait 6nemli sayilabilecek kalintilar; nekropol alani, bouleterion, kilise ve biiyiik
yapidir. 1992-93-94 yillarinda Konya Miize Miidiirliigiince kurtarma ve temizlik
caligmalar1 yapilmistir. Nekropol Alani: Kentin giineyindedir. M.S. 3.yy’a ait bol
miktarda mezar steli ve lahit parcalar1 bulunmaktadir. Stellerde; boga baslari, asma
dali, iizim salkimlari ve mezuda baslar1 islenmistir. Stellerdeki insan figiirleri
stilizedir. Lahit ve kapaklar1 blok kayalarin islenmesi ile yapilmis olup, lahitlerde

mezuda baglar1 ve ilizim salkimlar, kapaklarinda ise aslan baglar1 islenmistir.
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Bouleterion: Kentin batisindadir. Yiiksek bir noktada kurulmustur. Cave alaninin bir

boliimii ayakta kalabilmistir (www.konya.gov.tr).

Selguklu Koskii: Alaaddin Tepesini ¢eviren i¢ kalenin kuzey etegindedir.
Saraym II. Kilingaslan’a ait oldugu kuvvetle muhtemeldir. Kosk, Alaaddin Keykubat
| zamaninda genisletilerek tamir edilmis, kare bir plan {izerine har¢ ve tuglalarla iki
kat olarak yapilmis, alt1 kat kerpi¢ ve molozlarla takviye edilmistir. Kosk bugiin
harap olmus bir duvar pargasindan ibarettir. Son defa 1961 yilinda bu tek duvarin

beton bir semsiye ile muhafazasi yoluna gidilmistir.

Kubad-Abad Sarayi: Kubad-dbad Sarayr Beysehir goliiniin giineybatisinda
yer almaktadir. Sultan Alaeddin Keykubad I tarafindan 1226-1236 yillar1 arasinda
yaptirilmistir. Basit bir saray olmaktan ¢ok siirekli ikamet i¢in yapilmis Selguklu
yapilar toplulugudur. Tiirk saray kiilliyesinin en eski 6rnegidir. Ayrica bugiin plani
bilinen tek Selguklu Saray Kiilliyesidir. 1949-51 yillarinda M.Zeki Oral kazilara
baslamis daha sonra 1965 yilina kadar bu kazilara ara verilmistir. 1965-66 yillarinda
Prof.Dr. Otto-Dorn Biiyiik Saray ve Kiiciikk Saray’m mimarisini ve g¢ini
dekorasyonunu ortaya ¢ikarmistir. Mehmet Onder’de bir siire kazilara devam etmis
ve 1968 yilindan itibaren bu 6nemli Selguklu sitesi kendi kaderine terk edilmistir.
1980 yilinda yilizey arastirmalart ile Prof.Dr. Riigchan Arik tarafindan baglatilan
caligmalar 1981 yilindan itibaren bilimsel arkeolojik kazi olarak yliriitiilmektedir.
Sultan ve Emirleri i¢in yapilan saray ve koskler ¢esitli renk ve desenlerdeki cinilerle
siislenmistir. Yapilan kazilarda sarayin temelleri ve boliimleri, sarayda kullanilan
yap1 malzemeleri, renkli camlar, kiirkler, al¢1 dekorasyonlar cam, sikke, seramikler
ve ¢iniler bulunmustur. Kubad-Abad Saray: cinileri sir alti ve liister tekniginde
yapilmistir. Ayrica ¢esitli formlarda ¢ini mozaiklerde ele gegmistir. Ele gecen ¢iniler
figiirlii, geometrik ve bitkisel bezemelidir. Kubad-Abad Sarayinda yapilan kazilarda
ortaya c¢ikan buluntular Tiirk Kiiltiir tarihine ¢esitli bilgiler kazandiracak niteliktedir.
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3.8.3. Konya’mn Kiiltiirel Degerleri

Bu bolimde Konya ilinin Kiiltiirel degerleri farkli basliklar altinda ele
alinmistir. BOliimiin arastirilmasinda Konya Biiyiiksehir Belediyesi sayfasindan

yararlanilmistir.

3.8.3.1 Hazreti Mevlana Miizesi

Buglin miize olarak kullanilmakta olan Mevlana Dergahi’nin yeri, Selguklu
Sarayi’'nin Giil Bahgesi iken bahge, Sultan Alaeddin Keykubad tarafindan
Mevlana’nin babasi Sultani’l-Ulema Bahaeddin Veled’e hediye edilmistir.
Sultanti’l-Ulema 12 Ocak 1231 tarihinde vefat edince tiirbedeki bugiinkii yerine
defnedilmistir. Bu defin giil bahgesine yapilan ilk defindir. Sultdnii’l-Ulema’nin
6limiinden sonra kendisini sevenler Mevlana’ya miiracat ederek babasinin mezarinin
lizerine bir tiirbe yaptirmak istediklerini sdylemislerse de Mevlana “Gok kubbeden
daha iyi tiirbe mi olur” diyerek bu istegi reddetmistir. Ancak kendisi 17 Aralik 1273
yilinda vefat edince Mevlana’nin oglu Sultan Veled Mevlana’nin mezari iizerine
tirbe yaptirmak isteyenlerin isteklerini kabul etmistir. “Kubbe-i Hadra” (Yesil
Kubbe) denilen tiirbe dort fil ayagi (kalin siitun) iizerine 130.000 Sel¢uki dirhemine
Mimar Tebrizli Bedrettin’e yaptirilmistir. Bu tarihten sonra insai faaliyetler hig
bitmemis 19. ylizyillin sonuna kadar yapilan eklemelerle devam etmistir. Mevlevi
Dergahi ve Tiirbe 1926 yilinda “Konya Asér-1 Atika Miizesi” ad1 altinda miize olarak
hizmete baslamistir. 1954 yilinda ise miizenin teshir ve tanzimi yeniden gézden
gecirilmis ve miizenin ad1 “Mevlana Miizesi” olarak degistirilmistir. Miize alani
bahgesi ile birlikte 6.500 m? iken, yeri istimlak edilerek Giil Bahgesi olarak
diizenlenen boliimlerle birlikte 18.000 m?ye ulasmistir. Miizenin avlusuna “Dervisan
Kapisi”’ndan girilir. Avlunun kuzey ve bati yonii boyunca dervis hiicreleri yer
almaktadir. Giiney yonii, matbah ve Hiirrem Pasa Tiirbesi’nden sonra, Ugler
Mezarligi’na agilan Hamiisan (Susmuslar) Kapisi ile son bulur. Avlunun dogusunda
ise Sinan Paga, Fatma Hatun ve Hasan Pasa tiirbeleri yaninda semahane ve mescit
boliimleri ile Mevlana ve aile fertlerinin mezarlarmin da igerisinde bulundugu ana

bina yer alir. Avluya Yavuz Sultan Selim’in 1512 yilinda yaptirdigi tizeri kapali
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sadirvan ile “Seb-i Ar(s” havuzu ve avlunun kuzey yoniinde yer alan selsebil adi

verilen ¢esme, ayr1 bir renk katmaktadir (www.konya.bel.tr).

3.8.3.2 Nasreddin Hoca

Tiirk halk bilgesi, Halk dilinde, duygu ve inceligi igeren, giilmece tiiriiniin
onciisii olmustur. Sivrihisar’in Hortu yoresinde dogdu, Aksehir’de vefat etti. Babasi
Hortu koyii imami1 Abdullah Efendi, annesi aym kdyden Sidika Hatun’dur. Once
Sivrihisar’da medrese 6grenimi gordii. Babasinin 6liimii {izerine Hortu’ya donerek
kdy imami oldu. 1237°de Aksehir’e yerleserek, Seyyid Mahmud Hayrani ve Seyyid
Haci Ibrahim’in derslerini dinledi. Islam diniyle ilgili calismalarini siirdiirdii.
Kendisine Nasuriddin Hace adi verilmis, sonradan bu ad Nasreddin Hoca bigimini
almistir. Onun yasamuiyla ilgili bilgiler, halkin kendisine olan asir1 sevgisi yiiziinden,
sOylentilerle karismis, yer yer olaganiistii nitelikler kazanmistir. Nasreddin Hoca’nin
degeri, yasadig1r olaylarla degil, gerek kendisinin, gerek halkin onun agzindan
sOyledigi giilmecelerdeki anlam, yergi ve alay 6gelerinin inceligiyle ol¢iiliir. Onun
oldugu ileri siirlilen giilmecelerin incelenmesinden, bunlarda gecen sdzciiklerin
aciklanisindan anlasildigina gore o, belli bir donemin degil Anadolu halkinin yasama
bi¢imini, giildiiri 6gesini, alay ve eglenme tiirlinii, 6vgii ve yergi becerisini dile

getirmistir (www.konya.bel.tr).

3.8.3.3 Meke Golii

Karapinar’in 8, Hotamis’in 30 km. giiney dogusundadir. Diinyada benzeri
olmayan zeminde ¢ift patlama ile olugsmus bir krater goliidiir. Panoramik goriintiisii,
jeolojik yapisi ve bolgede yasayan kuslar ile bir harikadir. Ayrica bolgede Act Gol,
Cirali Gol, Meyil Golii gibi goriilmeye deger krater golleri bulunmaktadir. Gol ve
birincil krater ¢ukurunun uzunlugu 800 m, genisligi 500 m dir. 12 metre
derinligindedir. 5 milyon y1l 6nce (Pleistosen ¢agda) volkanik patlama sonucu olusan
bu krater (piroklastik koni), zamanla suyla dolarak gole doniismiis ve daha sonra,
giintimiizden 9000 y1l 6nce ikinci bir volkanik patlama ile goliin ortasindaki ikinci
volkan konisi olugsmus, zamanla o da suyla dolarak ikinci bir gdéle donilismiistiir.

Meke Golii deniz seviyesinden 981 m yiiksekliktekidir. Ana Meke’ nin ortasinda
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bulunan ve su seviyesinden 50 m yiikseklikte olan volkan konisindeki gol 25 m
derinliktedir ve suyu tuzludur. Aday1 olusturan volkanik kiitlenin yapisi, en siddetli
yagmurlar1 bile hemen emecek yetenege sahiptir. Meke’nin big¢iminin binyillardir
bozulmamasinin nedeni budur. Ama son yillarda Konya Havzasi’ndaki yeralti
sularinin bilingsiz tiiketimi yiliziinden yaz aylarinda tamamen kurumaktadir. Ayrica
Ozel Kus Alanidir. Gégmen kuslarin Tiirkiye iizerinde mola verdigi nadir doga

harikalarimizdan biridir. Ne yazik ki kurumaya yiiz tutmustur.

3.8.3.4 Ivriz Kaya Amt1

Konya’nin Eregli ilgesine 12 km. uzaklikta, Halkapinar ilgesi sinirlar
icerisinde Ivriz Suyu’nun kaynak basindadir. Geg Hitit doénemi eseridir. Diinyadaki
ilk yazili tarim aniti ve diinya tarihindeki ilk yazili kabartma kaya aniti olma
ozellikleri var. Onemi, buradan gelmektedir. Aramilesmis, Ge¢ Hitit ddnemine ait en
onemli sanat yapitlarindandir. MO.727-742 yillar1 arasinda, Kral Varpalavas
tarafindan yaptirildigi tahmin edilmektedir. 4.20 x 4.20 metre Ol¢iilerinde, kaya
zemin lizerine, kabartma teknigiyle yapilmistir. Ayn1 zamanda, Asur ve Frgy etkileri
de goriilmektedir. Tuvana krallifindan, gilinlimiize gelebilmis bir eserdir. Tuvana
krallig1; baskenti Eregli olan ve 6n Hititler tarafindan kurulan bir kralliktir. Anitta;
bolgenin krali Varpalavas ile Tarhundas tasvir edilmis. Tarhundas; krala gore daha
biiyiik 6l¢iide, ellerinde iiziim salkimi ve bugday basaklarii tutuyor. Kral ise, daha
kiiclik ve dua eder durumda tasvir edilmis. Tasvirdeki objelerin giysileri; gec hitit
sanatinin Ozelliklerini yansitmakta. Her iki figiirin arasinda bulunan, hiyeroglif
yazida: ” Ben hakim ve kahraman Tuvana Krali1 Varpalavas; sarayda bir prens iken,
bu asmalar1 diktim, Tarhundas onlara bereket ve bolluk versin” yazilidir. Kral
Varpalavas; yoredeki hitit ve luwi kokenli halk i¢in, bu anit1 yaptirirken, tanr1 ve kral
iligkilerini simgesel olarak gozler 6niine sermistir. Ayrica, anit donemine ait olarak,
burada yetistirilen liziim ve bugday hakkinda bilgi vermesi bakimindan ilgingtir

(www.konya.bel.tr).
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3.8.3.5 Festival, Kutlama ve Fuarlar

Konya da bir¢ok Onemli giin, kutlama, téren ve fuar yapilmaktadir.

Etkinliklere 6rnek olarak sunlar gosterilebilir;

e Tiirkiye cirit oyunlari,

e Tirkiye agiklar bayrami,

e Hz. Mevlana’y1 anma térenleri,

e Gl bayramu, lale giinleri,

e Konya yemekleri yarigsmast,

e Sanayi, tarim, perakende vd. fuarlar,

e Nasreddin hoca senlikleri,

e Huglu tiifek bayramai,

e (Catalhoylik turizm ve kavun festivali,

e Kiraz, elma, ceviz ve ¢esitli meyve ve sebze senlikleri,

3.8.3.6 El Sanatlan
Konya da birgok alanda ve dalda sanatg1 yetismektedir. Bunlardan baslicalari,

Hat, Tezhib, Cilt, Ebru, Kegecilik, Halicilik, Kasike¢ilik, Tiifek¢ilik, Oya ve nakis,
Testicilik, Naht (aga¢ oyma sanat1), Cinicilik, Mest¢ilik gibi sanat dallaridir.
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3.8.4. Konya’nin Sektorel Analizi

Cumhuriyet’in ilk yillarinda Konya’da sanayinin tarima dayali ve 6zellikle un
ve dokuma dallarimi kapsayan bir yapisindan dolayi ilin Tiirkiye sanayisinde 6nemi
biiyiiktii. Konya un sanayisinin gelismesinde bolgesel 6zellikleri yaninda Osmanli ve
Cumbhuriyet doneminde saglanan tesviklerinde etkisi olmustur. Cumhuriyet
doneminde 1925 yilinda ¢ikarilan 522 sayili kanun ile Asar’in kaldirilmasi, tarim
alanlarinin genisletilmesi, tarimsalsal ara¢ ve gere¢ kullaniminin yayginlagsmasi, ilin
bugday iiretimini hayli artirmistir. Tiirkiye’nin un sanayi alaninda en gelismis
igyerlerinin bulundugu Konya’da, Tesvik-i Sanayi Kanunu’yla 1932 yil1 igerisinde
un sanayisinin gelisimi hizlanmistir. 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi nedeniyle
bugday fiyatlarinin hizla diismesi, un sanayisini ve buna bagh olarak Tiirkiye un
sanayisinin merkezi olan Konya’y1 en olumsuz sekilde etkiledi. Buna ragmen un
sanayisi yine il ekonomisi i¢inde dnemli bir yer tutmaya devam etti. 1927 yilinda
onemsiz olmakla birlikte, daha sonraki yillarda il imalat sanayisinin en fazla gelisen
dali dokuma sanayisi olmustur. Bu dalda, dénemin en biiyiik tesislerinden biri olan
Stimerbank Eregli Pamuklu Sanayisi Miiessesesi’nin 1937 yilinda isletmeye
acilmasi, il imalat sanayisinin isyerlerinin gesitli dallara dagilimini degistirmistir.
Cumbhuriyet doneminin ilk yillarinda Konya’da isyeri ve g¢alisan sayisiyla ilgili

bilgiler tabloda gdsterilmistir (Ocal, 2008: 122).

Tarima c¢ok elverisli yapisiyla tarim alaninda ve tarimsal sanayide
Tiirkiye’nin lokomotifi olan Konya, Tiirkiye’nin toplam tarimsal iiretiminin de %9’
unu gerceklestirildigi bir ildir. 1950°li yillardan itibaren Konya’ da sanayinin
gelisimi baslamis ve 1960’11 yillardan itibaren de tarim alet ve makineleri, deri ve
ambalaj sanayi ile muhtelif makine ve aksami imalatina yonelik fabrikalar kurulup
gelistirilmistir. Bu siireg; bir tarim kenti goriinlimiinde olan Konya’yi, sanayi kenti
olma siirecine sokmustur. Bugiin ise Konya sanayi, genis lriin yelpazesiyle ¢ok

degisik alanlarda iiretim faaliyetlerine devam etmektedir.

Ulkemizde organize sanayi bdlgelerinin 1960’1 yillardan sonra kurulmaya

baslandig1 diisiiniildiigiinde, Konya ilinde 1967 yilinda kurulan 1. Organize Sanayi
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Bolgesi'nin, Tiirkiye’nin ilk organize sanayi bolgeleri arasinda bulundugu
sOylenebilecektir. 1976 yilinda kurulan kinci Organize Sanayi bolgesi ve 1995
yilinda kurulan 3. Organize Sanayi Bolgesinin kurulmasi ile Konya’daki organize
sanayi bolgelerinin sayisi iige ¢ikmig fakat 1 Mayis 2006 tarihinde, 2. ve 3. Organize
Sanayi Bolgeleri Konya Organize Sanayi Bolgesi olarak birlestirilmistir. Bunlarin
yani sira, Konya’da Biisan Organize Sanayi Bolgesi adi altinda bir adet organize
sanayi bolgesi bulunmaktadir. Konya ilinde 4. Organize Sanayi Bolgesi ile ilgili
caligmalar tamamlanmis ve bu konu ile ilgili proje bakanlik onay1 beklemektedir.
2007 y1l1 verilerine gore; 1 Organize Sanayi Bolgesi’nde 3.323 kisi, Konya Organize
Sanayi Bolgesi’nde ise yaklasik 12.000 kisi istihdam edilmektedir. Bunun yan1 sira
Konya ili merkezinde bulunan 38 adet sanayi sitesinde yaklasik 14.500 kisi istihdam

edilmektedir.

Konya sanayisi, yapisi itibariyle diger lilke illeri sanayilerinden farkli olarak
ayn1 anda bircok alanda faaliyet gosteren sektorleri igerisinde barindirmaktadir.
Konya’daki gelismis sektorlerin basinda, otomotiv yan sanayi ve makine sanayi
gelmektedir. Ziraat alet makineleri imalat sanayi, dokiim sanayi, plastik boya ve
kimya sanayi, insaat malzemeleri sanayi, kagit ve ambalaj sanayi, gida ve
ayakkabicilik sektorii ilimizin diger gelismis sektorleridir. 2008 yili verilerine gore
[.OSB’de 129, Konya organize Sanayi Bolgesi’nde ise 313 ve Biisan sanayinde 458
adet olmak iizere Organize Sanayi Boélgelerimizde toplam 900 firma faaliyet

gostermektedir

Sanayi sektorli trilinlerinin ihracatinin 2000 yilindaki 43.3 milyon dolarlik
seviyeden 2003 yilinda 80 milyon dolara 2005 yilinda da 179.1 milyon dolara
yiikseldigi goriilmektedir. Bes yilda sanayi iirlinleri ihracatinin 4 kattan fazla artmasi
Konya’nin giiclii bir sanayi iiretim potansiyeli oldugunu, diinya pazarlarina mal
satabildiklerini, yine sanayi sektorii iirlinlerinin ithalat gelisiminin 2000 yilindaki
45.7 milyon dolarlik seviyeden 2005 yilinda 71.7 milyon dolara yiikselmesi, sinai
tiretimde diinya iilkeleri diizeyinde {iretimde bulunma kapasitelerinin yiiksekligini ve
diinya ile biitiinlesebilmede basarili olduklarini gdstermektedir (Ocal, 2008: 132).
2015 yili Mart ayr ihracati 121.982 milyon $ olarak gergeklesmistir. 2015 yilinin
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Mart ay1 Konya ihracatinin 2014 yilinin Mart aymna gore % 8,8 oraninda ve Tiirkiye
ihracatinin da ayni dénem icin % 13,4 oraninda azaldigi goriilmektedir. fhracat
oranlarinit Ocak - Mart donemine gore kiyasladigimizda ise Konya’nin ihracatinin %

10,2, Tirkiye ihracatinin ise % 6,8 oraninda geriledigi goriilmektedir

(www.Kkso.org.tr).
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DORDUNCU BOLUM

4. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli; evren ve drneklemi, veri toplama yontemi,
veri toplama araci ve 0zellikleri, aragtirma verilerinin toplanmasi ve analizi ili ilgili

aciklamalar yer almistir.

4.1. Arastirma Modeli

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki
gortsleri belirlemeyi amaglayan bu aragtirma nicel verilere dayali tarama modelinde

bir arastirmadir.

Tarama modelleri, gegmiste ya da halen varolan bir durumu oldugu sekliyle
betimlemeyi amaglayan arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey
ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir (Karasar,

2005:77).

4.2. Evren ve Orneklem

Arasgtirmada veri toplama araglar1 olarak; Konya sehri marka kimligi 6lgegi,
Konya insan1 marka kimligi 6lcegi, Konya sehri gelismislik ve avantajlar1 marka
kimligi 6lcegi kullanilmistir. Ad1 gegen Olceklere ayr1 ayr1 hem dogrulayict hem de
acimlayici faktor analizi uygulanmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri neticesinde

ol¢ek uygulanmistir.

Arastirmanin evreni Konya ili Valilik protokol listesinde yer alan (a=423)
kisiden olusmaktadir. Orneklem bireylerinin belirlenmesinde kullanilan temel arag,
Konya Valiligi web sayfasindan alinan protokol listesidir. Bu kapsamda il
milletvekilleri, il valisi, il vali yardimcilari, il genel meclisi iiyeleri, sehrin belediye
baskanlari, sehirdeki liniversitelerin rektorleri, rektor yardimcilari, fakiilte dekanlar
ve yiiksekokul miidiirleri, sehrin sivil toplum kuruluslarinin yoneticileri, yerel gazete,

radyo ve televizyon yoneticileri, ulusal medya temsilcileri ile sehir ekonomisine yon
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veren onemli is adamlar1 ile yapilacak gorligmelerin bir kismi randevu alinarak,
digerleri ise randevu alinmadan gerceklesmistir. Protokol listesinde yer alan bazi

kisilere ise ulasilamamuistir.

Arastirma yansiz olarak sec¢ilen 6rneklem tlizerinde yapilmistir. Arastirmanin
orneklemi ile ilgili grubun evreni temsil edebilme giicii tespit edilmeye ¢alisiimigtir

ve basit tesadiifi 6rnekleme teknigi kullanilmistir.

Ornekleme dahil Konya ili Valilik protokol listesinde yer alan (0=423)
kisiden olugsan bu evreni (n=201) kisiden olusacak bir 6rneklem grubunun 0,05

anlamlilik ve % 5 hosgorii diizeyinde temsil edebilecegi diisiiniilmiistiir (Balci,

2004:95).

t'(PQ) 196" (25)
n= dz = .05 . =201
L LECA 1 10629
N 23 oF

4.3. Arastirma Ornekleminin Ozellikleri

Anket calismalar1 sonucunda 201 gegerli anket formu elde edilmistir. Bu

anketlerin demografik verilerine iliskin istatistikler asagida tablolarda yer almaktadir.
4.3.1. Kisisel Bilgiler

Asagida Tablo 4.1°de goriildiigli lizere protokolin % 83,1’ini baylar, %
16,9’unu bayanlar olusturmaktadir. Protokoliin yas durumlarinin % 25,9’unu 31-40
yas, % 44,8’ini 41-50 yas ve % 29,4’linili 51 yas ve iizeri yas aralig1 olusturmaktadir.
Protokoliin gelir durumlarinin % 67,7’sini 3001-5000 TL gelir ve % 32,3 linii 5001-
7000 TL arast gelir olusturmaktadir. Protokoliin egitim durumlarinin % 17,9’unu 6n
lisans mezunlari, % 42,3’tnl lisans mezunlar1 ve % 39,8’ini lisans {istii mezunlar

olusturmaktadir.
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Tablo 4.1 Konya Protokoliiniin Frekans Dagilim Tablosu

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet
Bayan 34 16,9
Bay 167 83,1
Yas
31-40 52 25,9
41-50 90 44,8
51 yas ve iizeri 59 29,4
Gelir Durumu
3001-5000 136 67,7
5001-7000 65 32,3
Egitim Durumu
On Lisans 36 17,9
Lisans 85 42,3
Lisansiistii 80 39,8
ikamet Siiresi
5 yil ve daha az 31 15,4
5-15 yil 48 23,9
15-25 yil 46 22,9
25-35 yil 39 19,4
36 ve daha fazlas1 37 18,4
Gorev Siiresi
5 yil ve daha az 51 25,4
5-10 y1l 52 25,9
11-15 yil 47 23,4
16 Y1l ve Uzeri 51 25,4
Genel Toplam 201 100 (%0)

Protokoliin ikamet siiresinin % 15,4’iinti 5 y1l ve daha az, % 23,9’unu 5-15
yil, % 22,9’unu 15-25 yil, % 19,4’linii 25-35 y1l ve % 18,4’linii ise 36 yil ve iizeri
ikamet siiresi olusturmaktadir. Protokoliin gorev siiresinin % 25,4’linii 5 y1l ve daha
az, % 25,9’unu 5-10 yil, % 23,4’nii 11-15 y1l ve % 25,4’{inii 16 yil ve lizeri gérev

siiresi olusturmaktadir.
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4.3.2. Konya Ile Tlgili Bilgiler

Protokoliin “Sizce Konya logosu icinde hangi sembol yer almalidir?” ile

ilgili goriisleri % 55,7°si Semazen ve % 24,4’1 ise Selguklu Kartali yoniindedir.

Tablo 4.2 Konya Protokoliiniin Konya Gériisleri Frekans Dagilim Tablosu

Goriisler | Frekans () | Yiizde (%)
Sizce Konya logosu icinde hangi sembol yer almahdir?
Semazen 112 55,7
Mevlana Tiirbesi 17 8,5
Bugday Basagi 6 3,0
Selcuklu Kartali 49 244
Aldeddin Cami 11 9,5
Ince Minare 2 1,0
Selguklu Koskii 2 1,0
Diger 2 1,0
Konya’y1 hi¢ gormeyen bir arkadasimiza bu sehri hangi ogelerle
tanimlarsiniz?
Dogal Giizellikleriyle 3 1,5
Ozgiin Yemek Kiiltiiriiyle 54 26,9
Yapilariyla S7 28,4
Acik Alanlaryla 14 7,0
Kiiltiirel Ozellikleriyle 39 19,4
Tarihi Degerleriyle 22 10,9
Unlii Kisileriyle 12 6,0

Sizce Konya yeni pazarlar gelistirmek ve yatirnmlardan faydalanmak
icin ulusal baglar kurabilmis bir sehir midir?

Evet 98 48,8

Hayir 103 51,2
Sizce Konya yeni pazarlar gelistirmek ve yatirnmlardan faydalanmak
icin uluslararasi baglar kurabilmis bir sehir midir?

Evet 81 40,3

Hayir 120 59,7
Konya’nin pazarlanmasinda kamu ve ozel sektor isbirligi sizce yeterli
diizeyde midir?

Evet 56 27,9
Hayir 145 72,1
Genel Toplam 201 100 (%0)
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Protokoliin “Konya’yi hi¢ gérmeyen bir arkadasiniza bu sehri hangi ogelerle
tammlarsimiz?” ile ilgili gorisleri % 28,4°1 yapilariyla ve % 26,9’u 6zgiin yemek
kiiltiiriiyle tanimlarim yoniinde goriis belirtmislerdir. Protokoliin “Sizce Konya yeni
pazarlar gelistirmek ve yatirimlardan faydalanmak i¢in ulusal baglar kurabilmis bir
sehir midir?” ile ilgili gorisleri % 51,2 ile hayir yoniindedir. Protokoliin “Sizce
Konya yeni pazarlar gelistirmek ve yatirimlardan faydalanmak i¢in uluslararasi
baglar kurabilmis bir sehir midir?” ile ilgili goriisleri % 59,7 ile hayir yoniindedir.
Protokoliin “Konya 'nin pazarlanmasinda kamu ve ozel sektor isbirligi sizce yeterli

diizeyde midir? ” ile ilgili gortisleri % 72,1 ile hayir yoniindedir.

4.4. Veri Toplama Aracglar

Aragtirmada yararlanilmak tizere ilgili literatlir incelenmis ve konu ile ilgili
tez, kitap, makale ve diger kaynaklar taranmistir. Kaynakg¢ada belirtilen kaynaklarin
tamamina arastirmact tarafindan ulagilmistir. Pilot calisma ile elde edilen oncii
veriler dogrultusunda olusturulan anket, 20 sorudan olusmaktadir. Anket sorulari
Konya sehri ile ilgili olumlu ve olumsuz ifadeler, giiniimiizde ve gelecekte Konya,
pazarlama iletisim araglari, Konya insam ile ilgili olumlu ve olumsuz ifadeler ve

Konya’nin gelismislik 6l¢iitleri ve avantajlar1 boyutlarinda hazirlanmistir.
4.4.1. Konya Sehri Marka Kimligi Olcegi

Protokoliin Konya sehrinin marka kimligi ile ilgili goriislerini belirlemeyi
amaglayan 6lcek 5 boyuttan olusmaktadir. Olgek uygulanmadan 6nce dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan bir “cok degiskenli
istatistiksel analiz” tlirtidiir. Faktor analizinin amaci, esas olarak degiskenler
arasindaki  karsihikli  bagimliligin  kdkeninin  arastirilmasidir.  Dogrulayici
(confirmatory) faktor analizi, bir kiiltiirde gelistirilmis bir 6l¢egin baska bir kiiltiire
uyarlamasin1 yaparken Ozellikle kullanilabilecek bir gegerlilik kanit1 bulma

yontemidir.
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Tablo 4.3 Konya Sehri Marka Kimligi Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksi

Sonuglar
Model X3 Df P | X*\df | GFI | SRMR | CFl | RMSEA
Bagimsiz
755,289 573 | ,000 1,31 ,84 ,06 ,96 ,04
Faktorler

Tablo 4.4°de goriildiigii iizere p degeri anlamli ¢ikmistir. X \df degerinin 0
ile 2 arasinda olmasi iyi uyumdur. Analiz sonucu (£*\df=1,31) degeri iyi uyum
degeridir. Kalintilara dayanan uyum indeksi (GFI) ,95 ile 1,0 arasinda iyi uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (GFI=,84) model i¢in basarili bir sonugtur ve
gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina
gelmektedir. Yine kalintilara dayali uyum indeksi SRMR degeri 0 ile ,08 iyi uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (SRMR=,06) model i¢in basarili bir sonugtur.
Bagimsiz modele dayanan uyum indeksi (CFI) i¢in ,97 ile 1,0 iyi uyumdur. Ancak
,95 ile ,97 aras1 degerler kabul edilebilir uyum degerleridir. 1’e yaklastikca uyum
tyiliginin artti-gin1 gosterir. Analiz sonucunda ¢ikan (CFI=,96) model i¢in basarili bir
sonuctur. Yaklasik hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA) 0 ile ,10 arasinda iyi
uyumdur. Analiz sonucunda ¢ikan (RMSEA=,04) model i¢in basaril1 bir sonuctur.

Sekil 4.1 KonyaSehriMarkaKimligiOlgegiAMOSGrafigi
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Giivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece
dogru oletiigii ile ilgilidir. Testin giivenirlik katsayis1 olarak hesaplanan korelasyon
(r), test puanlarina iligkin bireysel farkliliklarin ne derece gergek ve ne derece hata
faktoriine bagli oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir. Konya sehri marka
kimligi 6lgegi giivenirlik katsayis1 (r=,805) olarak ¢ikmistir. Bireyler aras1 gézlenen
test puanlarindaki farklarin % 80,5 oraninda gercek farklarin % 19,5 oraninda ise
hatay1 yansittig1 sdylenilebilir. Dogrulayici faktér analizi ve giivenirlik analizi
sonucunda olugan Konya sehri marka kimligi Ol¢egi; “Konya Sehri Olumlu
ifadeler” 1-9 (r=,920) “Konya Sehri Olumsuz Ifadeler” 10-17 (r=,943) ve
“Giiniimiizde Konya” 18-24 (r=,912), “Gelecekte Konya” 25-31 (r=,839) ve
“Pazarlama Iletisim Araclar1” 32-36 (r=,886) sorular ve giivenirlik katsayilarindan
olugsmaktadir. Adi1 gegen 6lgegin Kuder Richardson-20 (KR-20) ve Cronbach alfa (o)
giivenirligi sonucu .70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenirligi i¢in genel

olarak yeterli goriilmektedir.
4.4.2. Konya insam Marka Kimligi Olgegi

Protokoliin Konya insaninin marka kimligi ile ilgili goriislerini belirlemeyi
amaglayan dlgek 2 boyut ve 22 sorudan olusmaktadir. Olgek uygulanmadan 6nce

dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Tablo 4.4 Konya insam Marka Kimligi Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksi

Sonuclari
Model Xz Df P X*\df | GFI | SRMR | CFl | RMSEA
Bagimsiz
318,508 198 | ,000 | 1,60 ,90 ,05 ,96 ,05
Faktorler

Tablo 4.5°de goriildiigii iizere p degeri anlaml ¢ikmistir. X*\df degerinin 0
ile 2 arasinda olmasi iyi uyumdur. Analiz sonucu (¥*\df=1,60) degeri iyi uyum
degeridir. Kalintilara dayanan uyum indeksi (GFI) ,95 ile 1,0 arasinda iyi uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (GFI=,90) model i¢in basarili bir sonugtur ve

gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin  hesaplandigi anlamina
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gelmektedir. Yine kalintilara dayali uyum indeksi SRMR degeri 0 ile ,08 iyi uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (SRMR=,05) model i¢in basarili bir sonugtur.
Bagimsiz modele dayanan uyum indeksi (CFI) i¢in ,97 ile 1,0 iyi uyumdur. Ancak
,95 ile ,97 arast degerler kabul edilebilir uyum degerleridir. 1’e yaklastikga uyum
tyiliginin arttigin1 gosterir. Analiz sonucunda ¢ikan (CFI=,96) model i¢in basarili bir
sonugtur. Yaklasik hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA) 0 ile ,10 arasinda iyi
uyumdur. Analiz sonucunda ¢ikan (RMSEA=,05) model i¢in basarili bir sonugtur.

Sekil 4.2 Konya insam1 Marka Kimligi Olcegi AMOS Grafigi

Glivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenirlik, testin 6l¢mek istedigi 6zelligi ne derece
dogru olctiigii ile ilgilidir. Testin giivenirlik katsayist olarak hesaplanan korelasyon
(r), test puanlarina iligkin bireysel farkliliklarin ne derece gergek ve ne derece hata
faktoriine bagli oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir. Konya insani marka
kimligi 6lgegi glivenirlik katsayisi (r=,928) olarak ¢ikmistir. Bireyler arasi gozlenen
test puanlarindaki farklarin % 92,8 oraninda gergek farklarin % 7,2 oraninda ise
hatay1 yansittigt soylenilebilir. Dogrulayic1 faktoér analizi ve giivenirlik analizi
sonucunda olusan Konya insanm1 marka kimligi 6l¢egi; “Konya insami Olumlu

Ifadeler” 1-11 (r=,935) “Konya Insam1 Olumsuz ifadeler” 12-22 (r=,907) sorular
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ve giivenirlik katsayilarindan olusmaktadir. Adi gecen 6lgegin Kuder Richardson-20
(KR-20) ve Cronbach alfa (a) giivenirligi sonucu .70 ve daha yiiksek olmasi test

puanlariin giivenirligi i¢in genel olarak yeterli goriilmektedir.
4.4.3. Konya Sehri Gelismislik ve Avantajlar1 Marka Kimligi Olcegi

Protokoliin Konya sehri gelismislik ve avantajlar1 marka kimligi ile ilgili
goriislerini belirlemeyi amaglayan dlgek 2 boyut ve 29 sorudan olusmaktadir. Olgek
uygulanmadan 6nce dogrulayici faktor analizi yapilmuastir.

Sekil 4.3 Konya Sehri Gelismislik ve Avantajlar1 Marka Kimligi Olcegi Dogrulayic1 Faktor

Analizi Uyum Indeksi Sonuclar

Model X Df P X*\df | GFI | SRMR | CFl | RMSEA
Bagimsiz

623,686 | 360 | ,000 | 1,73 ,80 ,07 ,93 ,06
Faktorler

Tablo 4.6°da goriildiigii iizere p degeri anlamli ¢ikmistir. X *\df degerinin 0
ile 2 arasinda olmasi iyi uyumdur. Analiz sonucu (X*\df=1,73) degeri iyi uyum
degeridir. Kalintilara dayanan uyum indeksi (GFI) ,95 ile 1,0 arasinda iyi uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (GFI=,93) model i¢in basarili bir sonugtur ve
gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina
gelmektedir. Yine kalintilara dayali uyum indeksi SRMR degeri 0 ile ,08 1y1 uyum
degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan (SRMR=,07) model i¢in basarili bir sonugtur.
Bagimsiz modele dayanan uyum indeksi (CFI) igin ,97 ile 1,0 iyi uyumdur. Ancak
,95 ile ,97 aras1 degerler kabul edilebilir uyum degerleridir. 1’e yaklastikga uyum
tyiliginin arttigin1 gosterir. Analiz sonucunda ¢ikan (CFI=,93) model i¢in basarili bir
sonuctur. Yaklagik hatalarin ortalama kare kokii (RMSEA) 0 ile ,10 arasinda iyi
uyumdur. Analiz sonucunda ¢ikan (RMSEA=,06) model i¢in basaril1 bir sonuctur.
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Sekil 4.4 Konya Sehri Gelismislik ve Avantajlar1 Marka Kimligi Olcegi AMOS Grafigi

Giivenirlik, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki
tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenirlik, testin 6lgmek istedigi 6zelligi ne derece
dogru oletiigii ile ilgilidir. Testin giivenirlik katsayisi olarak hesaplanan korelasyon
(r), test puanlarina iligkin bireysel farkliliklarin ne derece ger¢ek ve ne derece hata
faktorline bagli oldugunu yorumlamak amaciyla kullanilir. Konya sehri gelismislik
ve avantajlart marka kimligi olgegi giivenirlik katsayisi (r=,906) olarak c¢ikmustir.
Bireyler aras1 gozlenen test puanlarindaki farklarin % 90,6 oraninda gercek farklarin
% 9,4 oraninda ise hatayr yansittigr soylenilebilir. Dogrulayict faktor analizi ve
giivenirlik analizi sonucunda olusan Konya sehri gelismislik ve avantajlari marka
kimligi 6lcegi; “Konya Sehri Genel Alt Yapi, Sosyal Ve Kiiltiirel Cevre” 1-16
(r=,942) “Konya Sehrinin Avantajlar1’” 17-29 (r=,948) sorular ve giivenirlik
katsayilarindan olugmaktadir. Adi gecen 6lgegin Kuder Richardson-20 (KR-20) ve
Cronbach alfa (o) giivenirligi sonucu .70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin

giivenirligi i¢in genel olarak yeterli goriilmektedir.
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4.5. Verilerin Coziimii

Olgek araciligiyla toplanan veriler, SPSS 22.0, AMOS 18.0 ve EVIEWS 8.1.

paket programina kaydedilmis ve veriler analiz edilmistir.

Iki iliskisiz drneklem ortalamalari arasindaki farkin manidar olup olmadigin
test etmek igin “t testi” kullanilir (Biiyiikoztiirk, 2005:39). Protokoliin “cinsiyet ve
gelir durumu” degiskelerine gére anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in t

testi kullanilmastir.

Ikiden fazla grup karsilastirildiginda iliskisiz Srneklemlerde tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullanilarak analiz edilmektedir. Anlamli farkin
bulundugu durumlarda farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in ¢cok
karsilastirma testlerinde (post hoc test) testi kullanilir. (Biyiikoztirk, 2005:48).
Protokoliin “yas, egitim durumu, ikamet siiresi ve gorev siiresi” degiskenlerine
iliskin anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in Anova testi kullanilmistir.

Post hoc testinde LSD testi kullanilmustir.

Korelasyon Kkatsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarini bulup
yorumlamak amaciyla kullanilir (r=-,30 ile +,30 diisiik iliski, r=-+,31 ile +-,69 orta
iliski, r=+-,70 ile +-,1,0 yiiksek iliski) (Biiylikoztiirk, 2005:32)

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki yada daha fazla degiskenden
birinin bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile
aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile ag¢iklanmasi siirecini anlatir

(Biiyiikoztiirk, 2005:91).

Arastirmanin anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda
elde edilen bulgular, arastirma sorularina uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.
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BESINCI BOLUM

5. BULGULAR ve TARTISMA

Bu boéliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
hakkindaki goriisleri anket araciligi ile elde edilen verilerin analizi sonucundan

ortaya c¢ikan bulgular ve yorumlar yer almaktadir.

5.1. Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri Algilarna iliskin Goriisleri

Bu béliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
hakkindaki goriisleri arasinda; cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim durumu, ikamet
stiresi ve gorev siiresi degiskenine gore anlamli farklilik olup olmadigi analizi

yapilmuistir.

5.1.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri

Algilarna iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki
goriigleri cinsiyet degiskenine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi”
uygulanmistir. Tablo 5.1.°de cinsiyet degiskenine gore t testi sonuglart yer

almaktadir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.1 Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuglari

Boyutlar | Degisken N X SS sd t p
Konya Sehri Bayan 34 3,6144 | /58738 147 | 884
(Olumlu) Bay 167 | 3,6348 | ,76540
Kgl;ya Sehri | Bayan 34 | 1,8853 | ,40248 1174 | 242
(Olumsuz) Bay 167 | 1,9708 | ,38402
Giiniimiizde | Bayan 34 | 3,6932 | ,78863
’ ! 904 | 367
Konya Bay | 167 | 35662 | 73838 | 107
Gelecekte Bayan 34 3,9068 | ,81440 132 | 895
Konya Bay 167 | 3,9263 | ,77907
quarlama Bayan 34 3,3235 | ,68049
lletisim Bay | 167 | 32551 | 81067 A60 | 646
Araclari

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlaml

Ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olmadiklar
goriilmektedir. Bu analizle ilgili olarak ortaya ¢ikan t degerlerinin anlamlilik (p
degerlerinin) derecelerinin % 5 den biiylik olmas1 anlamli bir farkliligin olmadigim
gostermektedir. Konya’'nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
hakkindaki goriigleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Diger bir
ifadeyle; kadin ve erkek protokoliin Konya sehri hakkindaki goriisleri aym
dogrultudadir. Konya’nin hosgorii, ucuz, konuksever, giivenli, yasanilir sehir olmasi
noktasinda hem fikir olunmasi, gelecekteki Konya diisiincelerinde modern tarimsal
tiretim merkezi olmasi, toplanti, kongre merkezi olmasi, fuar ve festival merkezi
olmasi, kiltiir ve sanat merkezi olmasi hususlarinda hem fikir olunmasi gibi

nedenlerle goriiglerinin ayn1 dogrultuda oldugu sdylenebilir.

5.1.2. Yas Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri

Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki
goriiglerinin yas degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 4.2°de verilmistir. Protokoliin

goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.2 Yas Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
31-40 Yas 52 3,4933 ,66213
) 41-50 Yas 90 3,7214 ,73519
Konya Sehri (Olumlu) 577005 ¢ 50 | 36156 | ,79270
Total 201 3,6313 , 713704
31-40 Yas 52 2,0025 ,32934
Konya Sehri 41-50 Yas 90 1,9596 ,40314
(Olumsuz) 51-60 Yas 59 1,9108 41110
Total 201 1,9564 ,38751
31-40 Yas 52 3,56717 ,58704
Giiniimiizde Konya 41-50 Yas 90 3,6363 ,69237
51-60 Yas 59 3,5276 ,93592
Total 201 3,56877 ,74660
31-40 Yas 52 3,8346 ,68613
Gelecekte Konya 41-50 Yas 90 4,0096 16775
51-60 Yas 59 3,8688 ,88013
Total 201 3,9230 ,78311
31-40 Yas 52 3,1692 ,82831
Pazarlama ve Iletisim 41-50 Yas 90 3,3311 , 77498
Araclari 51-60 Yas 59 3,2542 , 77889
Total 201 3,2667 ,78901

Bununla birlikte yas degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalari arasindaki

bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 5.3’de yas degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari arasindaki
farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuclara gore ortalamalar arasindaki
farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Protokoliin

Konya sehri hakkindaki goriislerinde yas degiskenine gore anlamli bir farklilik

yoktur. Diger bir ifadeyle Konya sehri hakkindaki goriisleri ayn1 dogrultudadir.
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Tablo 5.3 Yas Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuglari

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsu? Kareler thik Ortalam F p Fark
Kaynag1 | Toplanm | Derece as1
Si
Konya | CP | 1737 2 868
S h¥i Arasi ’ ’ 1,608 ,203 i
(Olﬁmlu) Grup I¢i | 106,909 198 ,540
Toplam | 108,646 200
Konya Grup
Sehri Arasi ,234 2 MO 7 | e |
(Olumsuz) | Grup I¢i | 29,798 198 ,150
Toplam 30,032 200
Grup
Giniimiz | Arasi | O 2 220 1 k01 | 77 |
de Konya | Grupici | 111,044 198 561
Toplam | 111,483 200
Grup
Gelecekte Arasi 1,254 2 52 1,022 ,362 i
Konya Grup I¢i | 121,398 198 ,613
Toplam 122,652 200
Pazarlama Srr.:g 877 2 438
fotlljgn Grupici | 123630 | 198 | 624 | 792 | A7 | -
¢ Toplam | 124,507 | 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Olumsuz olarak Konya’da adli olaylarin yagsanmamasi, sikict olmamasi, asiri
muhafazakar olmamasi, pahali olmamasi, trafik sorunu olmamasi, gilivensiz
olmamasi, garpik sehirlesme olmamasi ve kirli havanin olmamasi gibi nedenlerle
hem fikir olduklar1 sdylenilebilir. Gelecekteki Konya boyutunda, Konya’nin modern
tarimsal iretim merkezi olmasi, toplanti, kongre merkezi olmasi, fuar ve festival
merkezi olmasi, kiiltiir ve sanat merkezi olmasi, sanayi merkezi olmasi, egitim
merkezi olmasi, pazarlama ve iletisim araclarinda basili reklam araglarinin olmasi ve

saglik merkezi olmasi gibi nedenlerle de hem fikir olduklari sdylenilebilir.

5.1.3. Gelir Durumu Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

Sehri Algilarina iligkin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki

goriisleri gelir durumu degiskenine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-
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testi” uygulanmistir. Tablo 5.4.’de gelir durumu degiskenine gore t testi sonuglari yer

almaktadir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.

Tablo 5.4 Gelir Durumu Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclari

Boyutlar | Degisken N X SS sd t p
1-
Konya ?E,S(())(())O 136 | 3,6008 | ,73088
Sehri =001 ,849 | ,397
(Olumlu) )
2000 65 | 3,6952 | ,75145
1-
Konya ?é%% 0 136 | 1,9851 | ,37074
Sehri — 1,524 | 129
(Olumsuz) )
2000 65 1,8963 | ,41702
3001-

136 | 3,5115 | ,70593

ot 199 | 2,110 | 036
g 65 | 37471 | 80785
Gelecekt ‘;%%t‘ 136 | 3,9515 | ,78079
e 747 | 456
‘'Y oL 65 | 3,8632 | ,79065
7000 ’ ’
Pazarlama B
fletisim 1%%% 136 | 3,2176 | ,77305

Araglari 1,276 | ,203

5001-
2000 65 | 3,3692 | ,81795

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli

Ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olduklar
goriilmektedir. Bu analizle ilgili olarak ortaya ¢ikan t degerlerinin anlamlilik (p
degerlerinin) derecelerinin % 5 den kii¢iik olmasi anlamli bir farkliligin oldugunu
gostermektedir. Giiniimiizdeki Konya alt boyutunda (t=2,110) anlamli farklilik
vardir. Ortalamalara baktigimizda geliri 5001 ve {izerinde olan protokol
giiniimiizdeki Konya ile ilgili daha olumlu diisiinmektedirler. Konya’nin marka
kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki goriisleri gelir durumuna gore
sadece giinlimiizdeki Konya alt boyutunda anlamli bir farklilik géstermektedir. Diger
bir ifadeyle; giinlimiizdeki Konya alt boyutu harici, gelir durumu ne olursa olsun

protokoliin Konya sehri hakkindaki goriisleri ayni dogrultudadir. Adli olaylarin
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olmamasi, trafik sorunu olmamasi, giivensiz olmamasi, ¢arpik sehirlesme olmamasi,
Kirli havanin olmasi gibi nedenlerle goriis ayriliklar1 yasiyor olabilirler. Diger
boyutlarda bir sanayi kentinin olmasi, bir ticaret kenti olmasi, bir tarim kenti olmasi,
bir tiniversite kenti olmasi, bir saglik merkezi olmasi, bir fuar ve kongre merkezi
olmasi, kiiltiir agirlikli bir turizm merkezi olmasi, modern tarimsal iiretim merkezi
olmasi, toplanti, kongre merkezi olmasi gibi goriislerde aym fikirde olduklarinm

sOylenebilir.

5.1.4. Egitim Durumu Degiskenine Géore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

Sehri Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki
goriiglerinin egitim durumu degiskenine gore ortalamalart Tablo 4.5’de verilmistir.

Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.5 Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
Onlisans 36 3,6550 | ,66579
Konya Sehri Lisans 85 3,56751 | ,79025
(Olumlu) Lisansustu 80 3,6805 | ,71326
Total 201 3,6313 | ,73704
Onlisans 36 1,9331 | ,43688
Konya Sehri Lisans 85 1,9744 | 40775
(Olumsuz) Lisansiistii 80 1,9477 | ,34372
Total 201 1,9564 | ,38751
Onlisans 36 3,8531 | ,71644
Glintimiizde Lisans 85 3,56244 | ,72940
Konya Lisansiistii 80 3,6356 | ,76087
Total 201 3,6877 | ,74660
Onlisans 36 3,9283 | ,75942
Gelecekte Konya .Lisans 85 3,8164 | ,81983
Lisansiisti 80 4,0339 , 74678
Total 201 3,9230 | ,78311
Onlisans 36 3,3778 | ,68748
Pazarlama ve Lisans 85 3,2094 | ,78066
Iletisim Araclar1 Lisanstusti 80 3,2775 ,84224
Total 201 3,2667 | ,78901

Bununla birlikte egitim durumu degiskeni bakimindan protokoliin
ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit

etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 5.6’da egitim durumu degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya sehri hakkindaki goriislerinde egitim durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya sehri hakkindaki goriisleri aym
dogrultudadir.
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Tablo 5.6 Egitim Durumu Degiskenine Gére Anova Tablosu Sonuglari

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsu? Kareler thik Ortalam F p Fark
Kaynag1 | Toplanm | Derece as1
Si
Grup
483 2 241
Kszgi’f‘ Arasi 442 | 643 |
o
(Olumiu) Grup I¢i | 108,163 198 546
Toplam | 108,646 200
Konya | Grup 053 2 27
Sehri Arasl ’ 0 175 | ,840 ]
(Olumsuz) | Grup I¢i | 29,979 198 ,151
Toplam 30,032 200
Grup
3,093 2 1,546
Giiniimiiz | Arast 2,825 | ,062 ]
de Konya | GrupIgi | 108,390 198 547
Toplam | 111,483 200
Grup
1,951 2 976
Gelecekte | Arast 1,600 | ,204 ]
Konya Grup I¢i | 120,700 198 ,610
Toplam | 122652 200
Gru
Pazarlama ArasFi , 132 2 ,366
VeAIletlslm Grup ici 123,774 198 625 ,586 ,558 -
raglari
Toplam | 124,507 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Konya’nin modern tarimsal iiretim merkezi, toplanti, kongre merkezi, fuar ve

festival merkezi, kiiltiir ve sanat merkezi, saglik merkezi, sanayi merkezi, egitim

merkezi, pazarlama ve iletisimde; internet ve destinasyon web siteleri, sinema

filmleri ve televizyon dizileri, basili reklam araglari, agik hava reklamlari, fuarlarin

olmasi goriislerinde hem fikir olduklar1 sdylenilebilir.

5.1.5. Ikamet Siiresi Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

Sehri Algilarina iligkin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki

goriislerinin ikamet siiresi degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 5.7°de verilmistir.

Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.7 ikamet Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
5 yil ve daha az 31 3,4658 ,56268
5-15 yil 48 3,6548 ,59439
15-25 yil 46 3,7026 ,58706
Konya S$ehri (Olumlu) 25-35 yil 39 3,6079 ,86529
35 ve daha 37 | 36757 | 1,01896
fazlasi
Total 201 3,6313 , 713704
5 yil ve daha az 31 2,0465 ,39834
5-15 yil 48 1,9433 ,36980
) 15-25 yil 46 2,0565 ,37862
Konya Sehri 25-35 yil 39 | 1,9379 | ,39852
Cnsu2) 35 ve daha
37 1,7927 35874
fazlasi
Total 201 1,9564 ,38751
5 yil ve daha az 31 3,4426 , 73592
5-15 yil 48 3,6575 ,65366
15-25 yil 46 3,5463 ,713255
Glinlimiizde Konya 25-35 y1l 39 3,6482 19772
Safguaha 37 | 36065 | 84496
fazlasi
Total 201 3,56877 ,74660
5 yil ve daha az 31 3,9306 ,58089
5-15 yil 48 3,9373 ,70816
15-25 yil 46 4,0617 ,64809
Gelecekte Konya 25-35 y1l 39 3,7838 | ,89045
35 ve daha 37 | 38722 | 1,02983
fazlasi
Total 201 3,9230 ,78311
5 yil ve daha az 31 3,1226 ,82248
5-15 yil 48 3,3792 , 15877
Pazarlama ve iletisim 1525 yil 46 3,3043 | ,73604
Aracl 25-35 y1l 39 3,3641 , 714392
raglar 35 ve daha
37 3,0919 ,89641
fazlasi
Total 201 3,2667 ,78901

Bununla birlikte ikamet siiresi degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalari
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmstir.
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Tablo 5.8’de ikamet siiresi degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin sadece Konya Sehri (Olumsuz) alt boyutunda istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Diger boyutlarda anlamli farklilik yoktur. Protokoliin
Konya sehri hakkindaki goriislerinde ikamet siiresi degiskenine gore sadece Konya
sehri (olumsuz) alt boyutunda anlamli farklilik vardir diger boyutlarda ise anlamli bir
farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya sehri hakkindaki goriisleri Konya sehri
(olumsuz) alt boyutu haricinde diger boyutlarda ayni dogrultudadir.

Tablo 5.8 amet Siiresi Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuglari

perbes Kareler
Boyutlar Deglsnfl Karelgh til Ortalam F p Fark
Kaynag1 | Toplamm | Derece A
Si
Grup
KSOEy'a Aras.1 1,204 4 301 549 200 )
e Grup ici | 107,442 | 196 548 !
(Olumlu)
Toplam | 108,646 200
Konya | Grup | 4og 4 431
Sehri Arasl 2,987 | 020 | 1-5
(Olumsuz) | Grup I¢i 28,307 196 ,144 * 2-5
Toplam 30,032 200
Grup
1,121 4 ,280
Giiniimiiz | Aras! A% | o ]
de Konya | Grup l¢i | 110,361 196 ,563 ’
Toplam | 111,483 200
Grup
1,748 4 437
Gelecekte | Arast 708 | o ]
Konya Grup I¢t | 120,904 196 ,617 ’
Toplam | 122,652 200
Gru
Paz_arlama Araspl 2,817 4 704
ve lletsim "Grup foi | 121600 | 106 | 21 | L34 | 342 -
raglari
Toplam | 124,507 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Bu farkin nereden kaynaklandigii anlamak icin yapilan post hoc (LSD)
testinde ikamet siiresi 5 yildan az olanlar ile 5-15 yil ile 35 yil ve {izeri olanlar
arasindan kaynaklandigir sOylenilebilir. Konya’nin yasanilir sehir, planli, temiz,

modern olmasi, sakin, adli olaylarm olmamasi, sikici, asirt muhafazakar, pahali
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olmamasi, trafik sorunu olmamasi, giivensiz, ¢arpik sehirlesme, Kirli havanin
olmasi, bir sanayi kenti olmasi, bir ticaret kenti olmasi, bir tarim kenti olmasi, bir
tiniversite kenti olmasi, bir saglik merkezi olmasi, bir fuar ve kongre merkezi olmasi,
kiiltiir agirlikli bir turizm merkezi olmasi, modern tarimsal {iretim merkezi olmasi,
toplanti, kongre merkezi ve fuar ve festival merkezi olmasi noktalarinda goriis

ayriliklar1 yasiyor olabilirler.

5.1.6. Gorev Siiresi Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

Sehri Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki
goriiglerinin gorev siiresi degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 5.9°da verilmistir.

Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.9 Gorev Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
5 yil ve daha az 51 3,5512 ,63699
5-10 y1l 52 3,6154 ,71001
Konya Sehri (Olumlu) 11-15 y1l 47 3,7423 ,69946
16 Y1l ve Uzeri 51 3,6255 ,88567
Total 201 3,6313 , 13704
5 yil ve daha az 51 2,0294 32143
) 5-10 y1l 52 1,9740 ,30096
Iig‘}ﬂfn 232)“ 1115 yil 47 | 1,9700 | 45179
16 Y1l ve Uzeri 51 1,8527 44750
Total 201 1,9564 ,38751
5 yil ve daha az 51 3,5067 , 714829
5-10 y1l 52 3,5935 71791
Giliniimiizde Konya 11-15 y1l 47 3,6802 ,64860
16 Y1l ve Uzeri 51 3,5776 ,86145
Total 201 3,5877 , 74660
5 yil ve daha az 51 3,9804 , 77582
5-10 y1l 52 3,8185 ,80387
Gelecekte Konya 11-15 yil 47 4,0268 | ,64188
16 Y1l ve Uzeri 51 3,8765 ,88651
Total 201 3,9230 ,78311
5 yil ve daha az 51 3,2353 ,81751
Pazarlama ve Iletisim 5-10 yil 52 3,3231 78531
Araglari 11-15 y"11 47 3,3702 ,71259
16 Y1l ve Uzeri 51 3,1451 ,83434
Total 201 3,2667 ,78901

Bununla birlikte gorev siiresi degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalar:
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin tespit etmek i¢in

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 5.10°da gorev siiresi degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarm anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya sehri hakkindaki goriiglerinde gorev siiresi degiskenine gore tiim
boyutlarda anlamli farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya sehri hakkindaki

goriisleri gorev siiresi ne olursa olsun ayni dogrultudadr.
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Tablo 5.10 Gérev Siiresi Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuclari

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsu? Kareler thik Ortalam F p Fark
Kaynag1 | Toplanm | Derece as1
Si
Gru
Konya ArasFi 922 3 ,307
Sehri "Grpiei | 107,724 | 197 | 547 | 902 | 641 | -
(Olumlu)
Toplam | 108,646 200
Konya | forup 845 3 282
Sehri o 1,000 | 131 | -
(Olumsuz) | Grup I¢i | 29,188 197 ,148 ' ’
Toplam 30,032 200
T G B 2 3 248
Giiniimiiz Aras.1 441 294 i
de Konya | Grup l¢i | 110,739 197 ,562 ’ ’
Toplam | 111,483 200
Grup
1,353 3 451
Gelecekte | _Arast . ]
Konya Grup I¢i | 121,298 197 ,616 : :
Toplam | 122652 200
Gru
Pazarlama ArasFi 1,473 3 491
VeAIletlslm Grup ici 123,033 197 625 , 786 ,503 -
raglari
Toplam | 124,507 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli
Bir fuar ve kongre merkezi, kiiltiir agirlikli bir turizm merkezi, modern

tarimsal tiretim merkezi, toplanti, kongre merkezi, fuar ve festival merkezi, kiiltiir ve
sanat merkezi, saglik merkezi, sanayi merkezi, egitim merkezi olmasi ve pazarlama
iletisim araglarinda internet ve destinasyon, sinema filmleri ve televizyon diziler,
basili reklam araclari, a¢ik hava reklamlari, fuarlar noktalarinda hem fikir olmalari

gibi nedenlerle ayn1 goriisii paylasiyor olabilirler.
5.1.7. Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri Algilar1 Arasindaki Iliski

Bu boliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi analizi yapilmistir.

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki goriisleri
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arasindaki iliski Tablo 5.11°de incelendiginde; genel olarak orta diizeyde bir iliskinin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.11 Konya’min Marka Kimligi Kazanabilmesinde Protokoliin Sehir Hakkindaki
Gériisleri Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Tablosu

— _ g — o
§ ‘% =) % 5 3 < é © z g
Konya Sehri a ?E 2 S 2> < 2 £z
(Korelasyon) 2 5\8 > 3 :% g 22 =3
§ | 2| 22 & 3 g
(D [a
Genel Puan 1
Konya Sehri .
(Olumlu) 739 1
Konya Sehri
(Olumsuz) -,014 -,024 1
Giuintimuizdeki i e
Konya 725 511 -,099 1
Gelecekteki o i -
Konya 597 ,433 -,073 333 1
P I o ok ok -
4 587 437 105 | 456 481 1
etisim

“sig. (2-tailed)<0,05 , “sig. (2-tailed)<0,01

Genel olarak protokoliin Konya sehri hakkinda goriisleri arasinda; Konya
sehri (olumlu) boyutu arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde (r=,739, p<,01); Konya
sehri (olumsuz) boyutu arasinda negatif ve disiik diizeyde (r=-,014, p>,05);
giinlimiizdeki Konya boyutu arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde (1=,725, p<,01);
gelecekteki Konya boyutu arasinda pozitif ve orta diizeyde (r=,597, p<,01) ve
pazarlama ve iletisim boyutu arasinda pozitif ve orta diizeyde (r=,587, p<,01) bir

iliski vardir.

5.2. Marka Kimliginde Protokoliin Konya insami Algilarina Iliskin Gériisleri

Bu boliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
insan1 hakkindaki goriisleri arasinda; cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim durumu,
ikamet siiresi ve gorev siiresi degiskenine gore anlamli farklilik olup olmadig1 analizi

yapilmustir.
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5.2.1. Cinsiyet Degiskenine Gére Marka Kimliginde Protokoliin Konya insam

Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insam
hakkindaki goriisleri cinsiyet degiskenine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup
t-testi” uygulanmigtir. Tablo 5.12.de cinsiyet degiskenine gore t testi sonuglar1 yer

almaktadir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.

Tablo 5.12 Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclari

Boyutlar | Degisken N X SS sd t p

Konya Bayan 34 | 31285 | 1,04507

Insani 70 | ,442
(Olumlu) Bay 167 | 3,2495 | ,78668 v

Konya Bayan 34 | 30476 | 1,01894

Insam 533 | ,595
(Olumsuz) Bay 167 | 2,9586 | ,86008

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlaml

Ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olmadiklar
goriilmektedir. Bu analizle ilgili olarak ortaya ¢ikan t degerlerinin anlamlilik (p
degerlerinin) derecelerinin % 5 den biiylik olmasi anlamli bir farkliligin olmadigim
gostermektedir. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insani
hakkindaki goriisleri cinsiyete gdre anlamli bir farklilik géstermemektedir. Diger bir
ifadeyle; kadin ve erkek protokoliin Konya Insam hakkindaki goriisleri ayni
dogrultudadir. Konya insani hakkindaki diisiincelerinin sicakkanli, mert, Kibar,
dindar, yenilik¢i, comert, diiriist, sakin, girisimci, c¢aligkan, kiiltiirlii olmasini

diisiinmeleri hususlarinda ayni goriisii paylastiklari soylenilebilir.

5.2.2. Yas Degiskenine Gére Marka Kimliginde Protokoliin Konya insam

Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insam
hakkindaki goriislerinin yas degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 5.13’de verilmistir.

Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.13 Yas Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
31-40 Yas 52 3,0650 | ,84626
Konya Insant (Olumlu) 41-50 Yas 90 3,2238 | ,78435
51-60 Yas 59 3,3815 | ,88215
Total 201 3,2290 | ,83422
31-40 Yas 52 3,1296 | ,91743
Konya insani 41-50 Yas 90 2,8788 | ,92781
(Olumsuz) 51-60 Yas 59 2,9808 | ,78418
Total 201 2,9736 | ,88680

Bununla birlikte yas degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalar1 arasindaki
bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 5.14°de yas degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari arasindaki
farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar arasindaki
farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Protokoliin
Konya Insan1 hakkindaki goriislerinde yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
yoktur. Diger bir ifadeyle Konya Insan1 hakkindaki griisleri ayn1 dogrultudadir.
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Tablo 5.14 Yas Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuglari

Serbes Kareler
Boyutlar Degisim Kareler tik | 5 talam F ) Eark
Kaynagi | Toplanm | Derece as1
Si
Grup
Konya Arasi 2,774 2 1,387
Insant 760 G [ 136412 | 198 689 2018 | S0
(Olumlu) J ,
Toplam | 139,186 200
Konya | GMUP | 57 2 1,039
Insan Aras.l ' , e 268 _
(Olumsuz) | Grup Igi | 155,206 | 198 784 ’
Toplam | 157,284 | 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli
Konya insanini kiiltiirlii olmasi, kaba, cimri, kavgaci, gorgiisiiz, bencil, kent

kiltiriinden yoksun, saygisiz, kiskang, dedikoducu, tembel ve asir1 muhafazakar

olmamasi gibi hususlarda ayni goriisii paylastiklart sdylenilebilir.

5.2.3. Gelir Durumu Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

Insam Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka

kimligi

kazanabilmesinde protokoliin sehir

insani

hakkindaki goriisleri gelir durumu degiskenine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki

grup t-testi” uygulanmugstir. Tablo 5.15.°de gelir durumu degiskenine gore t testi

sonuglar1 yer almaktadir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.

Tablo 5.15 Gelir Durumu Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclari

Boyutlar | Degisken N X Ss sd T p
Konya ?;%%t 136 | 3,1242 | 84350
Insani =001 2,614 | ,010*
(Olumlu) "~ | 65 | 34483 | 77575
7000 199
1-
Konya 3;%% 0 136 | 3,0490 | ,90838
Insani 001 1,753 | ,081
(Olumsuz) )
2000 65 2,8158 | ,82440

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli
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Ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olduklar
gorilmektedir. Bu analizle ilgili olarak ortaya ¢ikan t degerlerinin anlamlilik (p
degerlerinin) derecelerinin % 5 den kiiclik olmast anlamli bir farkliligin oldugunu
gostermektedir. Konya Insan1 (Olumlu) alt boyutunda (t=2,614) anlamli farklilik
vardir. Ortalamalara baktigimizda geliri 5001 ve {izerinde olan protokol Konya
Insan1 (Olumlu) ile ilgili daha olumlu diisiinmektedirler. Konya’nin marka kimligi
kazanabilmesinde protokoliin sehir insan1 hakkindaki goriisleri gelir durumuna gore
sadece giiniimiizdeki Konya Insami (Olumlu) alt boyutunda anlamli bir farklilik
gostermektedir. Diger bir ifadeyle; giiniimiizdeki Konya alt boyutu harici, gelir
durumu ne olursa olsun protokoliin Konya Insami hakkindaki gériisleri ayni

dogrultudadir.

Buna gerek¢e olarak protokoliin Konya insan1 hakkinda kibar, dindar,
yenilik¢i, comert, diiriist, sakin, girisimci, ¢aliskan, kiiltiirlii oldugunu diistinmeleri;
kaba, cimri ve kavgact olmadigini diisiinmeleri gibi noktalarda goriis birlikteliginde

olduklar1 soylenilebilir.

5.2.4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

insam Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insam
hakkindaki goriislerinin egitim durumu degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 4.16°da

verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.

Tablo 5.16 Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
Onlisans 36 3,4275 | ,76170
Konya Insan1 Lisans 85 3,2316 | ,89647
(Olumlu) Lisansustu 80 3,1369 , 78976
Total 201 3,2290 | ,83422
Onlisans 36 2,9719 | ,84748
Konya Insani Lisans 85 3,0105 | ,86261
(Olumsuz) Lisansiistii 80 2,9353 | ,93733
Total 201 2,9736 | ,88680
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Bununla birlikte egitim durumu degiskeni bakimindan protokoliin
ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit

etmek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 5.17’de egitim durumu degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya Insani hakkindaki gériislerinde egitim durumu degiskenine gore
anlaml1 bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya Insan1 hakkindaki goriisleri
ayni dogrultudadir.

Tablo 5.17 Egitim Durumu Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonugclari

Sgli Kareler
Boyutlar Deglsnfl Sycler Phik Ortalam F p Fark
Kaynagi | Toplam | Derece as1
Si
Grup
Ii(onya Arasi 2,098 2 1,049 1515 22
nsani : . -
(Olumlu) Grup I¢i | 137,088 198 ,692
Toplam | 139,186 200
Konya | Grup 233 2 117
nsam _|__Aras 1 ’ 147 | 863 | -
(Olumsuz) | Grup I¢i | 157,051 198 793 : :
Toplam | 157,284 200

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamll
Konya insanimin gorgiisiiz, bencil, kent kiiltiiriinden yoksun, saygisiz,

kiskang, dedikoducu, tembel, asir1 muhafazakar olmadiklari hususlarinda ayni1 goriisii

paylastiklar1 sOylenilebilir.

5.2.5. Ikamet Siiresi Degiskenine Gére Marka Kimliginde Protokoliin Konya

insam Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insam
hakkindaki goriislerinin ikamet siiresi degiskenine gore ortalamalari Tablo 5.18°de

verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.18 ikamet Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
5 yil ve daha az 31 3,0177 ,87599
5-15 yil 48 3,2090 ,66928
Konya insant 15-25 y1l 46 3,2174 ,74089
25-35 yil 39 3,2849 ,86967
(Olumiu) 35 ve daha
37 3,3876 | 1,04362
fazlasi
Total 201 3,2290 ,83422
5 yil ve daha az 31 3,0494 ,84332
5-15 yil 48 2,9844 ,82715
Konya insant 15-25 yil 46 3,0889 ,90001
25-35 yil 39 2,9603 ,75996
(Qs-2) 35 ve daha
37 2,7670 | 1,09309
fazlasi
Total 201 2,9736 ,88680

Bununla birlikte ikamet siiresi degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalari
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 5.19°da ikamet siiresi degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya Insani hakkindaki goriislerinde ikamet siiresi degiskenine gore

anlaml bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya insam1 hakkindaki goriisleri

tiim boyutlarda ayni1 dogrultudadir.
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Tablo 5.19 ikamet Siiresi Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuclari

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsu? Kareler thik Ortalam F p Fark
Kaynag1 | Toplanm | Derece as1
Si
Konya Grup 2,461 4 615
ooy | Arast ’ ! 882 | 476 |
54 Grup igi | 136,725 | 196 698
(Olumlu)
Toplam | 139,186 200
Konya | Grup | 5 499 4 595
Insam Arasi 753 557 i
(Olumsuz) | Grup I¢i | 154,903 196 ,790 ’ ’
Toplam | 157,284 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml
Konya insaninin sakin, girisimci, ¢aliskan, kiiltirlii, kaba, cimri, kavgaci,

gorgiistiz, bencil, kent kiiltiiriinden yoksun, saygisiz, kiskang, dedikoducu, tembel ve
asirt muhafazakar olmadiklarini diisiinmeleri hususlarinda ayni1 goriisli paylastiklar:

sOylenilebilir.

5.2.6. Gorev Siiresi Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya

insam Algilarina iliskin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insani
hakkindaki goriislerinin gorev siiresi degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 4.20°de

verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.

Tablo 5.20 Gorev Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
5 y1l ve daha az 51 3,0331 | ,75759
Konys Insan 5-10 y1l 52 3,3537 | ,70541
(Olumlu) 11-15 y11 . 47 3,3434 | 74766
16 Yil ve Uzeri 51 3,1924 | 1,05782
Total 201 3,2290 | ,83422
5 y1l ve daha az 51 2,8604 | ,86818
Konya Insam 5-10 y1l 52 2,9071 | ,82638
(Olumsuz) 11-15 y11 ' 47 3,1570 | ,80469
16 Y1l ve Uzeri 51 2,9857 | 1,02480
Total 201 2,9736 | ,88680
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Bununla birlikte gorev siiresi degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalar
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Tablo 5.21°da gorev siiresi degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya Insan1 hakkindaki gériislerinde gorev siiresi degiskenine gore tiim
boyutlarda anlamli farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya Insan1 hakkindaki

goriigleri gorev siiresi ne olursa olsun ayni dogrultudadir.

Tablo 5.21 Gorev Siiresi Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonugclari

Selie® Kareler
Boyutlar Deglsnfl Sycler Phik Ortalam F p Fark
Kaynagi | Toplam | Derece as1
Si
Grup
3,448 3 1,149
'Iflosr;ﬁ? Arast 1668 | 175 |
(Olumlu) Grup I¢i | 135,737 197 ,689
Toplam | 139,186 200
Konya | Grup |, 0, 3 824
Insan: At ’ ’ 1,049 | 372 | -
(Olumsuz) | Grup I¢i | 154,812 197 , 786 : :
Toplam | 157,284 200

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamll
Konya insan1 hakkinda kibar, dindar, yenilik¢i, comert, diiriist, sakin,
girisimci, ¢aliskan, kiltiirli oldugunu distinmeleri; kaba, cimri ve kavgaci

olmadigini diistinmeleri gibi noktalarda goriis birlikteliginde olduklar1 sdylenilebilir.
5.2.7. Marka Kimliginde Protokoliin Konya Insam Algilar1 Arasindaki iliski

Bu boliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir
insan1 hakkindaki goriigleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 analizi
yapilmistir. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir insani
hakkindaki goriisleri arasindaki iligki Tablo 5.22°de incelendiginde; genel olarak
yiiksek diizeyde bir iligkinin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5.22 Konya’nin Marka Kimligi Kazanabilmesinde Protokoliin Sehir insam Hakkindaki
Gériisleri Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Tablosu

(1] <SS < N
i =} 2 3 2 S
Konya Insam a S E = 2
(Korelasyon) D g 2 S 3
[<5) = O [ O
O S~ s
N N
Genel Puan 1
Konya Insani wox
(Olumlu) 104 1
Konya Insani
(Olumsuz) -,095 -,944 1

“sig. (2-tailed)<0,05 , “sig. (2-tailed)<0,01

Genel olarak protokoliin Konya Insani hakkinda gériisleri arasinda; Konya
Insan1 (Olumlu) boyutu arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde (r=,704, p<,01); Konya
Insan1 (Olumsuz) boyutu arasinda negatif ve diisiik diizeyde (r=-,095, p>,05) bir

iligki vardir.

5.3. Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri Gelismislik ve Avantajlar
Algilarna iliskin Gériisleri

Bu boliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehrin
gelismislik ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri arasinda; cinsiyet, yas, gelir durumu,
egitim durumu, ikamet siiresi ve gorev siiresi degiskenine gore anlaml farklilik olup

olmadig1 analizi yapilmigstir.

5.3.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya
Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar1 Algilarmna iliskin Bulgular ve

Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin
gelismisligi ve avantajlart hakkindaki goriisleri cinsiyet degiskenine gore
gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi” uygulanmistir. Tablo 5.23.’de cinsiyet
degiskenine gore t testi sonuglar1 yer almaktadir. Protokoliin goériis ortalamalari

genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.23 Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuglari

Boyutlar | Degisken N X SS sd t p
Konya Bayan 34 | 3,4047 | 55847
Sehri Genel
Alt Yapt
. 856 | ,393
Sosyal Ve | gay 167 | 3,5129 | 69225
Kiiltirel 199
Cevre
Konya Bayan 34 | 36115 | 56227
Sehrinin 1,440 | ,152
Avantajlan |  Bay 167 | 3,7795 | ,63109

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml1

Ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olmadiklar
goriilmektedir. Bu analizle ilgili olarak ortaya ¢ikan t degerlerinin anlamlilik (p
degerlerinin) derecelerinin % 5 den biiyiik olmas1 anlamli bir farkliligin olmadiginm
gostermektedir. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya
sehrinin gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gdstermemektedir. Diger bir ifadeyle; kadin ve erkek protokoliin Konya

sehrinin gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri ayni1 dogrultudadir.

Konya sehrinin gelismisligi ve avantajlarinda; konaklama imkanlarinin yeterli
olmasi, 6zgiin bir yemek kiiltiiriinlin olmasi, egitim imkanlarinin olmasi, ulasim
imkanlarinin yeterli olmasi, konaklama imkanlarinin, saglik imkanlarinin, ¢evre
temizliginin, sanayisinin, alisveris imkaninin, planl kentlesmesinin olmasi, kiiltiirel
etkinliklerinin olmasi, 6zgiin yemek kiiltiiriiniin olmasi, tarihi eserlerinin olmasi,
cografi konumunun iyi olmasi ve en Onemlisi Mevlana tiirbesi ve uluslar arasi
Mevlana anma tdrenlerinin olmasi1 gibi hususlarda ayni goriisleri paylastiklar

sOylenilebilir.

5.3.2. Yas Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehrinin

Gelismisligi ve Avantajlar1 Algilarina iligkin Bulgular ve Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin
gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriislerinin yas degiskenine gore ortalamalari

Tablo 5.24’de verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.
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Tablo 5.24 Yas Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS

. 31-40 Yas 52 3,4083 | ,52772

Konya Sehri Genel Alt ™4 757y 90 | 34537 | 66112
Yapi, Sosyal Ve

Kiiltiirel Cevre 51-60 Yas 59 3,6332 | ,78120

Total 201 3,4946 | ,67146

31-40 Yas 52 3,6900 | ,55164

Konya Sehrinin 41-50 Yas 90 3,7598 ,58612

Avantajlar 51-60 Yas 59 3,7915 | ,73051

Total 201 3,7510 | ,62187

Bununla birlikte yas degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalar1 arasindaki
bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek icin tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 5.25’de yas degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari arasindaki
farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar arasindaki
farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Protokoliin
Konya Sehrinin Geligmisligi ve Avantajlar1 hakkindaki goriislerinde yas degiskenine
gore anlamli bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya Sehrinin Gelismisligi ve
Avantajlar1 hakkindaki goriisleri ayn1 dogrultudadir.

Tablo 5.25 Yas Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuglari

Serbes Kareler
Boyutlar | DeEisim Kareler | tlik | S5 c o | Fark
Kaynagi | Toplanm | Derece as1
Si
Konya Grup
Sehri Arasi 1,672 2 ,836
Genel Alt | Grupici | 88500 | 198 447 | 1g70 | 157
Yapi, ' , )
Sosyal Ve I
Kiiltirel | TOPlam | 90,172 | 200
Cevre
Konya Grup
Sehrinin Arasi 297 2 ,149
Avantajlar | Grupici | 77,046 | 198 | 389 | 382 | 683 | -
1
Toplam | 77,344 200

*n<0,05 anlamhilik seviyesinde iliski anlamli
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Konya’nin yasam kalitesinin yliksek olmasi, ulagim imkanlarinin rahat ve
yeterli olmasi, alt yap1 sorununun olmamasi, {ist yap1 sorununun olmasi, alisveris
imkanlarinin yeterli olmasi, kentlesmenin planli olmasi, giivenlik Onlemlerinin
yeterli ve giiven verici diizeyde olmasi, egitim imkanlarinin yeterli olmasi, sportif
aktivite imkanlarinin yeterli olmasi, eglence imkanlarinin yeterli olmasi, Sanatsal
etkinliklerin yeterli olmasi1 ve 6nemli tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip olmasi gibi

nedenlerle ayn1 goriisii paylastiklar1 sdylenilebilir.

5.3.3. Gelir Durumu Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya
Sehrinin Gelismislizi ve Avantajlar1 Algilarina iliskin Bulgular ve

Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin
gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri gelir durumu degiskenine gore
gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi” uygulanmistir. Tablo 5.26.’da gelir
durumu degiskenine gore t testi sonuglari yer almaktadir. Protokoliin goriis

ortalamalar1 genelde birbirine yakindir.

Tablo 5.26 Gelir Durumu Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclari

Boyutlar | Degisken N X Ss sd t p
Konya 3001-
Sehri Genel 5000 136 | 3,4454 | ,63983
Al Yapt, 1,507 | ,133
Sosyal Ve 5001- ’ ’
Kiiltiirel 2000 65 3,5975 | ,72767
Cevre 199
Konya i%%t’ 136 | 3,7388 | ,62358
Sehrinin 001 ,405 | ,686
Avantajlart ) 77 29

2000 65 3,7768 | ,62230

*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli

Ortalamalar arasindaki farklarin istatistiki olarak anlamli olduklar
goriilmektedir. Bu analizle ilgili olarak ortaya ¢ikan t degerlerinin anlamlilik (p
degerlerinin) derecelerinin % 5 den biiyiik olmas1 anlamli bir farkliligin olmadigim

gostermektedir. Konya Sehri Genel Alt Yapi, Sosyal Ve Kiiltiirel Cevre alt
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boyutlarinda anlamli farklilik yoktur Gelir durumu ne olursa olsun protokoliin Konya

Sehrinin Geligmisligi ve Avantajlar1 hakkindaki goriisleri ayn1 dogrultudadir.

Konya sehrinin gelismisligi ve avantajlarinda; alt yap1 sorununun olmamasi,
list yapt sorununun olmamasi, aligveris imkanlariin yeterli olmasi, kentlesmenin
planli olmasi1 hususlarinda ve giivenlik dnlemlerinin yeterli ve giiven verici diizeyde
olmasi, konaklama imkanlarmin yeterli olmasi, 6zgiin bir yemek kiiltiiriinlin olmasi,
egitim imkanlarinin olmasi, ulasim imkanlarimin yeterli olmasi, konaklama
imkanlarinin, saglik imkanlarinin, ¢evre temizliginin, sanayisinin, aligveris
imkaninin, planli kentlesmesinin olmasi, kiiltiirel etkinliklerinin olmasi, 6zgiin
yemek kiiltiiriiniin olmasi, tarihi eserlerinin olmasi, cografi konumunun iyi olmasi ve
en 6nemlisi Mevlana tiirbesi ve uluslar aras1t Mevlana anma torenlerinin olmasi gibi

hususlarda ayn1 goriisleri paylastiklari sdylenilebilir.

5.3.4. Egitim Durumu Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya
Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar1 Algilarina iliskin Bulgular ve

Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin
gelismisligi ve avantajlart hakkindaki goriiglerinin egitim durumu degiskenine gore
ortalamalar1 Tablo 5.27°de verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde

birbirine yakindir.

Tablo 5.27 Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
) Onlisans 36 3,6414 ,65637
Km;?/;pieggsg;“\‘ile’*“ Lisans _ 85 | 34616 | 65170
Kiiltiirel Cevre Lisansiistii 80 3,4636 ,69785
Total 201 3,4946 ,67146
Onlisans 36 3,7994 | 57708
Konya Sehrinin Lisans 85 3,6934 | 62571
Avantajlari Lisansiisti 80 3,7905 ,63952
Total 201 3,7510 ,62187

Bununla birlikte egitim durumu degiskeni bakimindan protokoliin
ortalamalar1 arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit

etmek icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

124



Tablo 5.28’de egitim durumu degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalar
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlart hakkindaki goriislerinde
egitim durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle

Konya Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar1 hakkindaki goriisleri ayni dogrultudadir.

Tablo 5.28 Egitim Durumu Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuglari

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsnf' Kareler thik Ortalam F p Fark
Kaynag1 | Toplamm | Derece as1
Si
Konya Grup
Sehri Arasi 9 Z y -
Genel Alt | Grup I¢i | 89,227 198 451 1,048 352
Yapi, -
Sosyal Ve
Kiiltiirel Toplam 90,172 200
Cevre
Konya Grup
Sehrinin Arast » 2 246
Avantajlar | Grup I¢i | 76,852 198 ,388 633 532 -
! Toplam | 77,344 | 200

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Konya sehrinin gelismisligi ve avantajlarinda; alt yap1 sorununun olmamasi,
list yap1 sorununun olmamasi, aligveris imkanlarinin yeterli olmasi, kentlesmenin
planli olmasi hususlarinda ve giivenlik onlemlerinin yeterli ve giiven verici diizeyde
olmasi, konaklama imkanlarinin yeterli olmasi, tarihi eserlerinin olmasi, cografi
konumunun iyi olmasi ve en onemlisi Mevlana tiirbesi ve uluslar arast Mevlana

anma torenlerinin olmasi gibi hususlarda ayni gortisleri paylastiklar1 sdylenilebilir.

5.3.5. Ikamet Siiresi Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya
Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar1 Algilarina Iliskin Bulgular ve

Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin

gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriislerinin ikamet siiresi degiskenine gore
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ortalamalar1 Tablo 5.29°da verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde

birbirine yakindir.

Tablo 5.29 ikamet Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS

5 yil ve daha az 31 ,54682 ,09821

5-15 y1l 48 44987 | ,06493

Konya Sehri Genel Alt 15-25 yil 46 67182 | ,09906

Yapi, Sosyal Ve 25-35 yil 39 , 72364 | ,11588
Kiiltiirel Cevre 35 ve daha

fazlast 37 ,93029 | ,15294

Total 201 67146 ,04736

5 yil ve daha az 31 ,54186 | ,09732

5-15 yil 48 ,51327 | ,07408

15-25 yil

Konya Sehrinin 5-25y1 46 ,55161 | ,08133

Avantajlar! 3255-35dy;]1 39 ,69071 | ,11060
Ve dana

fazlast 37 ,80696 | ,13266

Total 201 ,62187 | ,04386

Bununla birlikte ikamet siiresi degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalari
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin tespit etmek igin

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 5.30°da ikamet siiresi degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalari
arasindaki farklarmn anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadigi goriilmektedir.
Protokoliin Konya Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlari hakkindaki goriislerinde
ikamet siiresi degiskenine gore anlaml bir farklilik yoktur. Diger bir ifadeyle Konya
Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar1 hakkindaki goriisleri tiim boyutlarda ayni
dogrultudadir.

126



Tablo 5.30 ikamet Siiresi Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonuclar

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsnfl Kareler tlik Ortalam F ) Eark
Kaynagi | Toplamm | Derece as1
Si
Konya Grup
Sehri Arasi 323 4 ,081
Genel Alt | Grupici | 89,848 196 458 176 950
Yapi, , : )
Sosyal Ve
Kiltirel | ToPlam | 90,172 | 200
Cevre
Konya Grup
Sehrinin Arasi 890 4 222
Avantajlar | Grup I¢i | 76454 196 390 570 684 )
1
Toplam | 77,344 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli
Konya’nin cevre temizligi, hijyen standartlar1 ve temizlik aliskanliklarinin

yeterli olmasi, yasam kalitesi, ulasim imkanlari, alt yap1 sorununu olmamasi, iist yap1
sorununu olmamasi, aligveris imkanlari, kentlesme plani, giivenlik dnlemlerinin
yeterli ve giiven verici diizeyde olmasi, egitim imkanlari, sportif aktivite imkanlari,
eglence imkanlarinin yeterli olmasi, sanatsal etkinlikler, onemli tarihi ve kiiltiirel
degerlere sahip olunmasi, konaklama imkanlari, 6zglin bir yemek kiiltiirti, egitim
imkanlar1 ve ulasim imkanlarinin yeterli olmasit gibi hususlarda ayni goriisi

paylastiklar1 sOylenilebilir.

5.3.6. Gorev Siiresi Degiskenine Gore Marka Kimliginde Protokoliin Konya
Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar1 Algilarmna iliskin Bulgular ve

Yorumlar

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya sehrinin
gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriislerinin gorev siiresi degiskenine gore
ortalamalar1 Tablo 5.31°de verilmistir. Protokoliin goriis ortalamalar1 genelde

birbirine yakindir.
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Tablo 5.31 Gorev Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Boyutlar Degisken N X SS
5 yil ve daha az 51 3,4284 | 54449
Konya Sehri Genel Alt 5-10 yil 52 35044 | 59727
Yapi, Sosyal Ve 11-15 vl 47 3,6540 | ,69191
Kiiltiirel Cevre 16 Y1l ve Uzeri 51 3,4039 | ,81597
Total 201 3,4946 | ,67146
5 yil ve daha az 51 3,6871 | ,61607
K .. 5-10 y1l 52 3,7410 | ,54709
o Sehrinin 11-15 yil 47 | 38562 | 57919

vantajlari S

16 Y1l ve Uzeri 51 3,7284 73364
Total 201 | 37510 | ,62187

Bununla birlikte gorev siiresi degiskeni bakimindan protokoliin ortalamalar
arasindaki bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigin tespit etmek igin

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.

Tablo 5.32°de gorev siiresi degiskeni bakimindan, protokoliin ortalamalar
arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglara gore ortalamalar
arasindaki farkin tiim boyutlarda istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
Protokoliin Konya Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlart hakkindaki goriislerinde
gorev siiresi degiskenine gore tiim boyutlarda anlamli farklilik yoktur. Diger bir

ifadeyle Konya Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlart hakkindaki goriisleri gorev

stiresi ne olursa olsun ayni dogrultudadir.
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Tablo 5.32 Gorev Siiresi Degiskenine Gore Anova Tablosu Sonugclari

Serbes Kareler
Boyutlar Deglsu? Kareler thik Ortalam F P Fark
Kaynag1 | Toplanm | Derece as1
Si
Konya Grup
Sehri Arasi 1842 3 614
Genel Alt | Gruplici | 88,329 197 448 1370 953
Yapi, ' ’ -
Sosyal Ve
Kiiltiirel Toplam 90,172 200
Cevre
Konya Grup
Sehrinin Arasi ,760 3 253
Avantajlar | Grup I¢i | 76,584 197 ,389 ,651 ,583 -
1 Toplam | 77,344 | 200

*n<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli

Konya’nin egitim imkanlari, sportif aktivite imkanlari, eglence imkanlari,
sanatsal etkinlikler, 6nemli tarihi ve kiiltiirel degerler, konaklama imkanlari, 6zgiin
bir yemek kiiltiirii, egitim imkanlari, ulasim imkanlari, konaklama imkanlari, saglik
imkanlar1, ¢evre temizligi, sanayisi, aligveris imkani, planli kentlesmesi, kiiltiirel
etkinlikleri, 6zgiin yemek kiiltiirii, tarihi eserleri, cografi konumu, Mevlana tiirbesi ve
uluslar aras1t Mevlana anma torenlerinin olmasi gibi hususlarda ayni goriiste olduklari

sOylenilebilir.

5.3.7. Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehrinin Gelismisligi ve
Avantajlar1 Algilar1 Arasindaki Tliski

Bu boéliimde, Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin Konya
sehrinin gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigi analizi yapilmistir. Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde
protokoliin Konya sehrinin gelismisligi ve avantajlar1 hakkindaki goriisleri arasindaki
iligski Tablo 5.33’de incelendiginde; genel olarak yiiksek diizeyde bir iliskinin oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 5.33 Konya’min Marka Kimligi Kazanabilmesinde Protokoliin Konya Sehrinin

Gelismisligi ve Avantajlar1 Algilar1 Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Tablosu

Konya Sehrinin § % g g ,Td < .8 5
Gelismisligi ve & ~Z 8¢ >E%
Avantajlar @ 25 £ S MR
(Korelasyon) 3 SOs2 > 2
Genel Puan 1
Konya Sehri Genel
Alt Yapi, Sosyal Ve 822" 1
Kiiltiirel Cevre
K h i i ** **
(lea Se‘ rinin 856 835 1
vantajlari

“sig. (2-tailed)<0,05 , “sig. (2-tailed)<0,01

Genel olarak protokoliin Konya Sehrinin Gelismisligi ve Avantajlar
hakkinda goriisleri arasinda; Konya Sehri Genel Alt Yapi, Sosyal Ve Kiiltiirel Cevre
boyutu arasinda pozitif ve yiikksek diizeyde (r=,822, p<,01); Konya Sehrinin
Avantajlar1 boyutu arasinda negatif ve diisiik diizeyde (r=,856, p<,01) bir iliski

vardir.
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ALTINCI BOLUM

6. SONUC VE ONERILER

Konya’nin marka kimligi kazanabilmesinde protokoliin sehir hakkindaki

goriiglerini belirlemeyi amaclayan bu arastirmada su sonuglara ulagilmistir.

Arastirma Ornekleminin Ozellikleri incelendiginde protokoliin genelini

erkekler olusturmaktadir. Yas genelde kirk bir ve tizeridir. Gelir durumu bes bin bir

TL ve iizeridir. Egitim durumu lisanstir. Ikamet siiresi ve gorev siiresi genel olarak

bes yil ve iizeridir.

Protokoliin;

“Konya logosu sembolii” algilarinda, halen kullanilmakta olan Sel¢uklu
Kartali yerine Semazen figiirlinlin kullanilmas1 goriisii ortaya ¢ikmustir.
Mevcut logo olan Sel¢uklu Kartali ikinci sirada yer almaktadir.
“Konya’yr hi¢ gormeyen birine tamimlama” algillarinda Konya’daki
modern sehirlesme anlaminda yapilagsma olarak algilanmis ve tanimlama
bunun {izerinden yapilmistir. Ozgiin Konya mutfag: da bu tanima yakin
bir oranda yer almistir.
“Konya’mn yeni pazarlardan ve yatirimlardan yararlanmasi icin ulusal
ve uluslar arast iliskileri” ile ilgili gortsler hem ulusal hem de uluslar
arasi iligkilerin kurulamadig1 yoniindedir.
“Konya’min pazarlanmasinda kamu ve ozel sektor isbirliginin yeterliligi”
goriisleri ise yiiksek oranda yetersiz oldugu yoniinde ger¢eklesmistir.
“Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri Algilar:1”nda cinsiyet, yas,
gelir durumu (Giintimiizdeki Konya), ikamet siiresi (Konya Sehri
Olumsuz) degiskenlerinde goriis farkliliklart sadece degiskenin yaninda
parantez igerisinde belirtilen boyutlarda goriis farkliliklar1 yasandigi,
diger tiim boyutlarda ayni goriisii paylastiklari sonucuna ulasilmistir.
Olumsuz olarak adli olaylarin yasanmamasi, trafik sorununun olmamasi,
giivensiz olmamasi, carpik sehirlesme olmamast ve kirli havanin

olmamasi konusunda hem fikir olan kadmnlar ve erkeklerin, Konya’nin
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hosgoriilii, konuksever, ucuz, gilivenli ve yasanilir sehir olmasi
konularinda da hemfikir oldugu belirlenmistir. Gelir durumu 5001 TI ve
iizerinde olanlar (Giiniimiizdeki Konya) alt boyutunda daha farkli goriis
bildirmisglerdir. Konya sehri (Olumsuz) alt boyutundaki ikamet siiresi
degiskenine gore goriis farkliliklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu farkin, ikamet
stiresi 5 yildan az olanlar, 5-15 yil ile 35 yil ve iizeri olanlardan ileri
geldigi soylenebilir. Gorev siiresi degiskeni bakimindan protokoliin gérev
stireleri ne olursa olsun Konya sehri hakkindaki goriisleri tiim boyutlarda
aynt dogrultudadir. Genel olarak protokoliin algilarinda Konya sehri
(olumlu) boyutu arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde, Konya sehri
(olumsuz) boyutu arasinda negatif ve diisik diizeyde, glinimiizdeki
Konya boyutu arasinda pozitif ve yliksek diizeyde, gelecekteki Konya
boyutu arasinda pozitif ve orta diizeyde ve pazarlama ve iletisim boyutu
arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligki vardir. Yine marka kimliginde
Konya sehri iligkisinde yiiksek korelasyon bulunmustur.

“Marka Kimliginde Protokoliin Konya Insam Algilari’nda cinsiyet, yas,
gelir durumu (Konya insani olumlu), egitim durumu, ikamet siiresi, gorev
stiresi degigkenlerinde sadece gelir durumu degiskeninde (Konya insani
olumsuz) boyutunda goriis farkliliginin yasandigi, diger tiim boyutlarda
Konya insani ile ilgili diisiincelerin aym1 dogrultuda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Konya insam ile ilgili yapilan korelasyonda olumlu kismi
pozitif ve yiiksek c¢ikarken olumsuz kismi negatif ve diisiik cikmistir.
Cinsiyet degiskenine gore baylarin Konya insani ile ilgili olumlu
gortislerinin bayanlardan daha fazla oldugu soylenebilir. Yas degiskenine
gore ise 51-60 yas arasinin Konya insani ile ilgili daha olumlu gorisleri
olmakla birlikte genelde goriigler birbirine yakindir. Gelir durumu
degiskenine gore protokoliin Konya insani ile ilgili goriislerinde geliri
5001 ve iizerinde olanlarin daha olumlu diisiindiigli goriilmektedir. Gelir
durumu ne olursa olsun protokoliin Konya insan1 hakkinda kibar, dindar,
comert, sakin, girisimci, ¢aligkan, diiriist, kiiltiirlii ve yenilik¢i oldugunu
disiinme ile cimri, kavgact ve kaba olmadigmi diisiinme hususlarinda

ayn1 gorlise sahip oldugu sOylenebilir. Konya insam ile ilgili olumsuz
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boyutta egitim durumu degiskenine gore Lisans mezunlarinin daha
olumsuz diislindiigii belirtilmekle birlikte genel olarak goriis ortalamalari
birbirine yakin olup, Konya insaninin goérgiisiiz, bencil, kent kiiltiiriinden
yoksun, saygisiz, kiskang, tembel, dedikoducu, asir1 muhafazakar
olmadig1 hususlarinda aymi goriise sahip olduklar1 soylenebilir. Tkamet
stiresi degiskenine gére Konya insani olumsuz alt boyutunda 15-25 yil ile
5 yil ve daha az ikamet siiresi olanlarin daha olumsuz diisiindiigii, en fazla
olumlu diisiinceye ise 35 ve daha fazlasi y1l ikamet edenlerin sahip oldugu
belirtilmisgtir. Gorev siiresi degiskenine gore ise 11-15 yil gorevde
bulunanlarin olumsuz goriis oranlarinin daha yiiksek oldugu belirtilmekle
birlikte goriisler birbirine yakindir. Genel olarak protokoliin Konya insani
ile ilgili goriisleri arasinda, Konya insani1 (olumlu) boyutunda pozitif ve
yiiksek diizeyde, Konya insani (olumsuz) boyutunda negatif ve diisiik
diizeyde bir iligki vardir.

“Marka Kimliginde Protokoliin Konya Sehri Gelismislik ve Avantajlart”
algilarinda cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim durumu, ikamet siiresi,
gorev sliresi degiskenlerinde tiim boyutlarda gelismislik ve avantajlari
hususlarinda ayn1 goriisii paylastiklar1 sonucuna ulasilmistir. Korelasyon
olarak yiiksek ve pozitif ¢ikmistir. Cinsiyet degiskenine gore erkeklerin
Konya sehrinin avantajlar1 ve genel alt yap1 sosyal ve kiiltiirel ¢evre ile
ilgili gortisleri daha ytliksek olmakla birlikte kadin ve erkeklerin goriisleri
birbirine yakindir. Yas degiskenine gore 51-60 yas araligindakilerin
Konya sehri gelismislik ve avantajlari boyutu algilarinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Gelir durumu degiskenine gore ise geliri 5001-
7000 olanlarin ortalamalar1 daha yiiksek c¢ikmakla birlikte ortalamalar
birbirine yakindir. Konya ile ilgili genel alt yapi, sosyal ve kiiltiirel ¢evre
ile ilgili ifadelere iliskin goriislerde yasam kalitesinin yiiksek olmasi,
ulasim imkanlariin rahat ve yeterli olmasi, alt yap1 sorununun olmamasi,
iist yapt sorununun olmamasi, aligveris imkanlarmin yeterli olmasi,
kentlesmenin planli olmasi, giivenlik dnlemlerinin yeterli ve giiven verici
diizeyde olmasi, egitim imkanlarmin yeterli olmasi, sportif aktivite

imkanlarinin yeterli olmasi, eglence imkanlarinin yeterli olmasi, sanatsal
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etkinliklerin yeterli olmasi ve Onemli tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip
olmas1 gibi noktalarda aymi goriisii paylastiklart sdylenebilir. Egitim
durumu degiskeninde egitim diizeyi lisansiisti olanlarin ortalamalari
yiiksek olup aymi dogrultuda goriis oranlari yiiksektir. Ikamet siiresi
degiskeninde sehirde 35 yil ve iizeri ikamet edenlerin ve gorev siiresi
degiskeninde gorevde 11-15 yil arasinda bulunanlarin goriis oranlari
digerlerine nazaran yiiksektir. Protokoliin goriis ortalamalar1 birbirine
yakin olup, Konya sehri Gelismisligi ve Avantajlari boyutundaki goriisleri
arasinda, Konya sehri genel alt yapi, sosyal ve kiiltiirel ¢evre boyutunda
pozitif ve yiiksek diizeyde, Konya sehrinin avantajlar1 boyutunda negatif
ve diisiik diizeyde bir iligki vardir.

6.1. Oneriler

Marka konsepti, hedef tiiketici kitlesinin ihtiyaglarina cevap veren kimlik
elemanlariin bir araya getirilmesi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kanallariyla
bigimlendirilmesi ile gergeklesir. Sehir kimligi; sehir imajini1 etkileyen; her sehirde
farkli Olgek ve yorumlarla kendine 6zgili nitelikler tasiyan; fiziksel, kiiltiirel,
sosyoekonomik, tarihsel ve bigimsel faktorlerle sekillenen; sehirliler ve onlarin
yasam biciminin olusturdugu; siirekli gelisen ve sirdiiriilebilir sehir kavramini
yasatan; gecmisten gelecege uzanan biiyiik bir siirecin ortaya ¢ikarttigi anlam yiikli
biitiinliiktiir.

Bir sehrin veya bolgenin diger bir deyisle destinasyonun markalasmasi;
yoreye 6zgii ve tutarli unsurlar, 6zellikler karmasi olusturularak, ilgili destinasyonu
digerlerinden farkli kilan ve ona kimlik kazandiran bir yapi ile olumlu bir imaj insa
edilmesidir.

Bir sehrin kimligi, o sehrin tiim fiziki ve beseri 6zelliklerini i¢cine almakta ve
her yasanan toplumsal degisim, c¢evresel bigimlenmeler iizerinde de degisimlere
neden olmaktadir. Boylece sehir kimligi, dogal ve yapma cevre 6zellikleri arasindaki
etkilesimler ile insan davranmiglart ve yapisal bigimleri sonucu ortaya ¢ikmakta;
kisacas1 uzun bir zaman dilimi i¢inde olusmakta, gelismekte, degismekte ve siirekli
olarak yeniden iiretilmektedir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani
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kapsamindaki Kentsel Olgekte Markalasma projesi kapsaminda yer alan Konya

onemli kiiltiirlere merkezlik yapmis, koklii bir kiiltiir birikimine sahip bir sehirdir.

Sahip oldugu degerler agisindan ele alindiginda turizm pazarindan hak ettii pay1

alamadig1 goriilmiistir. Konya’nin markalasmasi siirecinde olusturulacak kimlik

bilesenlerini belirlemek amaciyla yapilan c¢alismamizda ortaya c¢ikan sonuglar

dogrultusunda ¢alismanin 6nerileri olusmustur.

6.1.1. Uygulamaya Yénelik Oneriler

Konya’nin hem sehir hem bolge olarak vizyonu, misyonu ve Stratejik
planinin ¢ikarilmali, bolgesel ve sektorel oncelikleri belirlenmelidir.
Marka kimliginin 6nemli bilesenlerinden olan Konya logosu halkin
goriisiine de bagvurularak yeniden ele alinarak bi¢imlendirilebilir.
Kamu-yerel koordinesinde ulusal baglar kurulmalidir.

Yeni pazarlar gelistirmek ve yatinmlardan faydalanabilmek igin
uluslararasi bagin kurulmasi yoniinde ¢calismalar yapilabilir.

Kamu ve 6zel sektor isbirligine 6nem verilecek adimlar atilabilir.

Cok =zengin bir beslenme kiiltiiriine sahip olan, geleneksel
ozelliklerinin ~ kokleri ~muhtemelen ortagag Selguklu  Saray
geleneklerine dayanan Konya Mutfagt ve Mevlana Celaleddin-i
Rami’nin rehberliginde gelisen Mevlevi Mutfagi’nin Konya marka
kimliginin o6nemli belirleyicilerinden olmasi ¢aligmalarmma agirlik
verilmelidir.

Ulusal ve uluslararast olarak sehrin ayirt edici 6zellikleri tanitilarak
insanlarin zihinlerinde olusturulacak sehir kimliginin
konumlandirilmasinin saglanmalidir.

Arastirma sonucunda her boyutta pozitif goriislerin agirlikli oldugu
Konya sehir avantajlar1 ve 6zellikleri kimlik gelismesinde etkin bir rol
oynamalidir (6rnegin gecekondunun olmadigi il, ulasimi en kolay il,

planli, modern sehir, 6grenci sehri v.b.)
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e Medya ve iletisim araglar1 araciligiyla bolgenin kimlik ve imaj

Ozellikleri canli tutulmalidir.

e Sechrin markalagsmasinda 6nemli semboller, kimlik ¢alismalarina da

yon vermelidir.

e Sechrin turizm, insan, yerel ve yabanci politikalar, kiiltiir, ihracat,

yatirim ve gog ozellikleri belirlenmelidir.

6.1.2. Arastirmaya Yonelik Oneriler

e Calisma Konya protokoliine uygulanmistir. Olgek vatandaslara da

uygulanarak sonuclar arasindaki iliskiye bakilabilir.

e Yukarida belirtilen ¢aligmalarla insanlarin bolgeyi nasil algilamak

istedikleri ortaya ¢ikarilarak marka kimligi olusturulmalidir.
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8. EKLER

8.1. EKA) ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Glinlimiizde kentlerin marka kimligini kazanabilmesi i¢in pek ¢ok arastirma ve
uygulama yapilmaktadir. Ulusal kalkinmaya faydasi agisindan bu arastirma, Konya’nin
marka kimligini kazanmasi, kentin uluslar arasi1 platformda pazarlamasinin yapilmasi,
dolayisiyla uluslararasi bir destinasyon (varis yeri) olabilmesi i¢in kimlik 6gelerinin
belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Bu arastirmada elde edilen veriler akademik amag
disinda kullanilmayacaktir. Liitfen ankete isim yazmayimiz. Arastirmaya gostereceginiz

hassasiyet ve samimi yanitlarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Muammer Zerenler
Ogr. Gor. Aysen CIVELEK
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Cinsiyetiniz nedir?

Kadin () Erkek ()

Yasiiz nedir?

21-30 () 31-40 () 41-50 () 51-60 () 61 ve tizeri ()
Aylik ortalama gelir durumunuz nedir?

1000-3000 TL aras1 ( ) 3001-5000 TL aras1 ( )  5001-7000 TL aras1 ( )
7001-9000 TL aras1 ( ) 9000 TL ve tizeri ( )

Egitim durumunuz nedir?

flkokul ( )  Ortaokul () Lise( ) Universite-On Lisans ( ) Universite-
Lisans ()  Lisans istii ()

Kag yildir Konya’da yasiyorsunuz?

Syilvedahaaz( ) 5-15yilarast () 15-25yilarasi( )

25-35 yilaras1 () 35 yildan fazla ()

Bulundugunuz gorevde kag yildir ¢alistyorsunuz?

5yilvedahaaz( ) 5-10yilarast () 11-15yilarasi( )

16-20 yil aras1 () 20 yildan fazla ()

Konya’y1 hi¢ gérmeyen bir arkadasiniza bu sehri hangi dgelerle tanimlarsiniz?

Dogal giizellikleriyle ( )  Ozgiin yemek kiiltiiriiyle ( ) Yapilarryla ()
Acik alanlariyla () Kiiltirel 6zellikleriyle () Tarihi degerleriyle ( )
Unlii kisileriyle ()

Sizce Konya logosu i¢inde hangi sembol yer almalidir?

Semazen () Mevlana Tiirbesi ( )  Bugday basagi ( )
Selcuklu kartali ( )  Alaaddin Camii () Ince Minare ()
Selguklu Koskii ( ) Diger.............e..ene.. (belirtiniz)

Sizce Konya yeni pazarlar gelistirmek ve yatirimlardan faydalanmak igin
ulusal baglar kurabilmis bir sehir midir?

Evet () Hayir ()

10)Sizce Konya yeni pazarlar gelistirmek ve yatirimlardan faydalanmak ig¢in

uluslararasi baglar kurabilmis bir sehir midir?

Evet () Hayir ()

11)Konya’nin pazarlanmasinda kamu ve 0Ozel sektdr isbirligi sizce yeterli

diizeyde midir?
Evet () Hayir ()
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12) Asagidaki Konya’ya yonelik genel alt yapi, sosyal ve kiiltiirel ¢evreyle ilgili

ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle katilryorum)
K;ﬁfrlﬂ)l/l(l)(rlim Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Ki‘teﬁllr;/i)”r(lifn
Modern saglik imkanlari 1 5 3 4 5
vardir
Cevre temizligi, hijyen
standartlar1 ve temizlik 1 2 3 4 5
aliskanliklan yeterlidir
Yasam kalitesi ytiksektir 1 2 3 4 5
Ulas1_rn_ imkanlar1 rahat ve 1 5 3 4 5
yeterlidir
Alt yap1 sorunu yoktur 1 2 3 4 5
Ust yap1 sorunu yoktur 1 2 3 4 5
A11§V€.!1‘1.$ imkanlari 1 2 3 4 5
yeterlidir
Kentlesme planlidir 1 2 3 4 5
Giivenlik 6nlemleri yeterli
N rF. . 1 2 3 4
ve giiven verici diizeydedir
Egitim imkanlar1 yeterlidir 1 2 3 4
Sportl_f gkthlte imkanlar1 1 5 3 4 5
yeterlidir
Eglen_ce_ imkanlari 1 9 3 4 5
yeterlidir
Sanatga! etkinlikler 1 5 3 4 5
yeterlidir
Onvemh tar1h1. ve kiiltiirel 1 2 3 4 5
degerlere sahiptir
Konal_d'c_lma imkanlari 1 2 3 4 5
yeterlidir
Ozglin bir yemek kiiltiirii 1 2 3 4 5
vardir
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13)Sizce Konya kentinin en énemli avantajlar1 nelerdir? Onem derecesine gére

belirtiniz.
K;ﬁi?y:rlﬁm Katilmiyorum || Kararsizim Katiliyorum Klflfﬁir}]/l(:lr(lllfn

Egitim imkanlari 1 2 3 4 5
Ulasim imkanlari 1 2 3 4 5
Konaklama
imkanlari 1 2 3 4 >
Saglik imkanlari 1 2 3 4 5
Cevre temizligi 1 2 3 4 5
Sanayisi 1 2 3 4 5
Aligverig imkani 1 2 3 4 5
Planli kentlesmesi 1 2 3 4 5
Kiltiirel etkinlikleri 1 ” 3 4 5
Ozgiin yemek
Kiiltiirii 1 2 2 N >
Tarihi eserleri 1 2 3 4 5
Cografi konumu 1 2 3 4 5
Mevlana Tiirbesi ve
Uluslar arasi 1 2 3 4 >
Mevlana Anma
Torenleri

14) Konya ile ilgili agagida yer alan olumlu ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Hosgort

1

2

w

N

5

Ucuz

Konuksever

Giivenli

Yasanilir sehir

Planli

Temiz

Modern

Bakin

Rl ]~

NININININIDNINIDN

WlWWW|wWww|w|w

I R EEENEES

gjojojorjorjor|oljol

5
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15)Konya ile ilgili asagida yer alan olumsuz ifadelere katilim derecenizi

belirtiniz.
K;ﬁ?:ﬂy:rlﬁm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Klflflslllr;l(:lr(lllfn

Adli olaylar 1 2 3 4 5
Sikict 1 2 3 4 5
Asirt muhafazakar 1 2 3 4 5
Pahali 1 2 3 4 5
Trafik sorunu 1 2 3 4 5
Qiivensiz 1 2 3 4 5
Carpik Sehirlesme 1 2 3 4 5
Kirli hava 1 2 3 4 5

O

16) Giintimiizde Konya’y1r tanimlayan asagidaki oOzelliklere katilim derecenizi
belirtiniz.
K;ﬁi?;j(';!sm Katilmiyorum | Kararsizim || Katiliyorum Kﬁfﬁiggﬁ;

Bir sanayi kentidir i 2 3 4 5
Bir ticaret kentidir 1 2 3 4 5
Bir tarim kentidir 1 2 3 4 5
Bir iiniversite kentidir 1 2 3 4 5
Bir saglik merkezidir 1 2 3 4 5
Bir fuar_ ve kongre 1 2 3 4 5
merkezidir

Kiiltiir agirlikli bir 1 2 3 4 5

turizm merkezidir

17) Sizce gelecekte Konya nasil bir sehir olmahidir? Asagidaki ifadelere katilim

derecenizi belirtiniz.

Kzﬁiiqu])lfi(l)(l!sm Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kﬁfﬁiggg;

Modem tarlmsgl 1 2 3 4 5
iiretim merkezi

Toplant_l, kongre 1 2 3 4 5
merkezi

Fuar ve_festlval 1 5 3 4 5
merkezi

Kiltiir ve sanat 1 2 3 4 5
merkezi

Saglik merkezi 1 2 3 4 5
Sanayi merkezi 1 2 3 4 5
Egitim merkezi 1 2 3 4 5
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18) Sizce Konya ulusal ve uluslar arasi pazarlarla iliskisinde pazarlama iletisim
araclarindan en ¢ok hangisinden yararlaniyor? Asagidaki ifadelere katilim
derecenizi belirtiniz.

K;ﬁi?y(l)(rlﬁm Katilmiyorum || Kararsizim Katiliyorum Klfx‘tslslllr;l(:lr(lllil
Internet ve
destinasyon web 1 2 3 4 5
siteleri
Slnema fllm!e_rl ve 1 5 3 4 5
televizyon dizileri
Basili reklam araglari 1 2 3 4 5)
Agik hava reklamlari 1 2 3 4 5)
Fuarlar 1 2 3 4 5

19)Konya sehri insanmin genel kisilik oOzellikleri hakkindaki olumlu
diistincelerinizin katilim derecesini belirtiniz.

KesinlikdS Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y y Katiliyorum

Sicakkanli 1 4 5

N
w

Mert

Kibar

Dindar

Yenilikci

Gomert

Rurtst

Sakin

Girigimci

Kaligkan

R
N[RN[R NN R P [N
wlwlw|w|w|w|w| w |w|w
I R R B B B N B B
gjaja|o|ajo|o| o oo

Riiltirla

n
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20)Konya sehri insaninin genel kisilik Ozellikleri hakkindaki olumsuz
diistincelerinizin katilim derecesini belirtiniz.

M L [y P
Kaba 1 2 3 4 5
Cimri 1 2 3 4 5
Kavgaci 1 2 3 4 5
Gorgilisiiz 1 2 3 4 5
Bencil 1 2 3 4 5
Kent kiiltlirtinden yoksun 1 2 3 4 5
Saygisiz 1 2 3 4 5
Kiskang 1 2 3 4 5
Dedikoducu 1 2 3 4 5
Tembel 1 2 3 4 5
Asirt muhafazakar 1 2 3 4 5

Katilimlariniz i¢in tesekkiir ederiz.
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8.2. EK B) KONYA VALILiGi PROTOKOL LiSTESI

T.C.
KONYA VALILIGI
Ozel Kalem Mudariagi

PROTOKOL LISTESI

GOREViI | ADI VE SOYADI | TELEFON | FAKS

BASBAKAN

Basbakan Prof.Dr.Ahmet DAVUTOGLU

05/05/2012 Tarih ve 28283 Sayili Resmi Gazetede Yayimlanan "Ulusal ve Resmi Bayramlar ile Mahalli Kurtulus Giinleri, Atatiirk Giinleri ve Tarihi Giinlerde

Yapilacak Téren ve Kutlamalar Yonetmeligi "nin EKinde yer alan "1 SAYILI LISTE" (BASKENT DISINDAKI ILLERDE TEBRIKATA GIRIS SIRASI)’ye gore
diizenlenmistir.

VALI
Vali Muammer EROL 3102000-01 3513870
TURKIYE BUYUK MILLET MECLISi UYELERI
AK Parti Milletvekili Abdullah AGRALI 0321 420 5882-83 0312 420 2234
AK Parti Milletvekili Ziya ALTUNYALDIZ 0312 420 6410-11 0312 420 2466
AK Parti Milletvekili Mehmet BABAOGLU 0312 420 6288-89 0312 420 2414
AK Parti Milletvekili Mustafa BALOGLU 0312 420 5996-97 0312 420 2706
CHP Milletvekili Mustafa Hisni BOZKURT 0312 420 5506-07 0312 420 2066
AK Parti Milletvekili Hiisniiye ERDOGAN 0312 420 6366-67 0312 420 2146
AK Parti Milletvekili Halil ETYEMEZ 0312 420 6422-23 0312 420 2471
MHP Milletvekili Mustafa KALAYCI 0312 420 5658-59 0312 420 2135
AK Parti Milletvekili Muhammet Ugur KALELI 0312 420 5896-97 0312 420 2241
AK Parti Milletvekili Haci Ahmet OZDEMIR 0312 420 6038-39 0312 420 2304
AK Parti Milletvekili Ahmet SORGUN 0312 420 62 72-73 0312 420 2407
AK Parti Milletvekili Leyla SAHIN USTA 0312 420 5850-51 0312 420 2221
AK Parti Milletvekili Omer UNAL 0312 42059 16-17 0312 420 2250
MAHALLIN EN BUYUK KOMUTANI, GENERAL VE AMIRALLER, GARNIZON KOMUTANI

3.Ana Jet Us ve Garnizon Komutan1 Hv.PIt.Timg. Haluk SAHAR 3460444-45 3460419
H S Okul Egitim Merkezi .

ava savunma Okufu ve Bgim MEKEzl |+ e Orhan GUNDUZ 3274075 3272216
Komutani
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Jandarma Bolge Komutani Tugg.Timurcan ERMIS 2339714-14 2380631
BUYUKSEHIR BELEDIYE BASKANI
Biiyiiksehir Belediye Bagkani Tahir AKYUREK 2354623 2211576-2357730

CUMHURIYET BASSAVCISI, ADLI YARGI ADALET KOMiSYONU BASKANI, BOLGE ADLIYE VE BOLGE
iDARE MAHKEMESI BASKANLARI, BOLGE ADLIYE MAHKEMESI CUMHURIYET BASSAVCISI, iIDARE

VE VERGI MAHKEMELER| BASKANLARI, UNIVERSITE REKTORLERi, BARO BASKANI

Cumhuriyet Bagsavcisi Bestami TEZCAN 2213201 2213244
Adli Yargi Adalet Komisyonu Bagkani  |Nuri KOCER 2213150-2213151 2213153
Bolge Idare Mahkemesi Baskani Kemal KUKU 2213181 2213243
Bolge Adliye Mahkemesi Cumhuriyet . 2213109

Bassavcisi Ali GOKPINAR 2213110 2213279
1.1dare Mahkemesi Baskan1 Osman DINLER 2213100 2213243
2.1dare Mahkemesi Baskani Dinger YILMAZ 2213100 2213243
1.Vergi Mahkemesi Bagkan Sitki KELES 2213100 2213244
2.Vergi Mahkemesi Bagkani Selda Giiven CEVAHIR 2213100 2213244
Selguk Universitesi Rektorii Prof.Dr. Mustafa SAHIN 3508585 3520998
KTO-Karatay Universitesi Rektorii Prof.Dr.Bayram SADE 4441251 2020044
Mevlana Universitesi Rektorii Prof.Dr.Tankut YALCINOZ 2410606 2413030
Egl?tﬁl Necmettin - Erbakan  Universitesil, 1 zaffer SEKER 2808050-51 2362141
Konya Gida ve Tarim Universitesi Rektérii | Prof.Dr.Hiseyin Avni OKTEM 4214212451322 2235490
Baro Baskani Av.Fevzi KAYACAN 3560018 3560083

VALI YARDIMCILARI, KAYMAKAMLAR, iL GENEL KOLLUGUNUN EN UST AMIRLERI ILE
iLCE BELEDIYE BASKANLARI

Vali Yardimeist Fazli AKGUN 3102011-12 3509988
Vali Yardimcisi Hasan KARAKAS 3102011-12 3509988
Vali Yardimeis1 Mehmet UNAL 3102011-12 3509988
Vali Yardimcist Fahri OLUK 3102011-12 3509988
Vali Yardimcisi Mehmet USTA 3102011-12 3509988
Vali Yardimcist ibrahim Hayrullah SUN 3102011-12 3509988
Vali Yardimcist Ejder SARICICEK 3102011-12 3509988
Vali Yardimcisi Mehmet Kamil SAGLAM 3102011-12 3509988
Karatay Kaymakami Bekir YILMAZ 3506625-3526200 3526201
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Meram Kaymakami

Nuh Mehmet HAMURCU

3518830-3535043

3518870

Selguklu Kaymakami Sabit KAYA 2355050 2355707
Il Emniyet Miidiirii Mevlit DEMIR 2333636 2351020
i1 Jandarma Komutani J.Albay ismet CANSARAN 2359010 2373819
MIT Bolge Baskani
Karatay Belediye Bagkani Mehmet HANCERLI 3501313 3508872
Meram Belediye Bagkani Fatma TORU 3201000 3200341
Selcuklu Belediye Baskani Ugur ibrahim ALTAY 2243600 2654128
UNIVERSITE REKTOR YARDIMCILARI, FAKULTE DEKANLARI, ENSTITU VE YUKSEK OKUL
MUDURLERI
. . R Prof.Dr. Abdullah
Selcuk Universitesi Rektor Yardimeist TOPCUGELU 3525342 3520998
Selguk Universitesi Rektdr Yardimeisi Prof.Dr. Hiseyin KARA 3514304 3513507
Seluk Universitesi Rektor Yardimeisi Profiy Ahmaiigean 35280 93 3513507
KARABULUT
Selcuk Universitesi Rektdr Yardimeisi Prof.Dr. Mehmet OKKA 3535176 3513507
KTO Karatay Universitesi Rekto o i
ay LRIVEISTiest Bextor Prof.Dr. Cagatay UNUSAN 4441251 202 00 44
Yardimcisi
Mevlana Universitesi Rektor Yardimeisi / o
Egitim Fakiiltesi Dekant Prof.Dr. Vehbi CELIK 4444243(1202) 2411111
Mevlana Universitesi Rektor Yardimeisi / 3 N
Tip Fakiiltesi Dekant Prof.Dr. Siileyman OZEN 4444243(1067) 2411111
Mevlana Universitesi Rektor Yardimeisi |0 O Erean 4444243 2411111
evlana Universitesi Rektor Ya cis EKMEKCIOGLU
. E k L . . . R k ..
Necmettin Erbakan Universitesi Rekior 5 ¢ o \1ohmet Emin AYDIN 2808053 2362140
Yardimeist
. E k L . . . R k .. .
Necmettin Erbakan Universitesi Rekitr 1o ¢ o 01 ger kuTLU 2808052 2362140
Yardimeist
N ttin Erbakan Universitesi Rektd y
cemettin Brbakan LIVErSIest BeXOT I prof.Dr. Tahir YUKSEK 2808054 2362140
Yardimcist
Selcuk Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dekan1 [Prof.Dr. Cevdet SEKER 2410047 2410108
lguk Universitesi Veteriner Fakiiltesi .
Selguk Universitesi Veteriner Fakiiltesi o ¢ 5 Ahmet GONER 241 00 59 241 00 63
Dekan V.
1 k Y . .t . Muh . 1.k F .-lt o
Selouk Universitesi Mihendishik Fakiiltesy, o oo b viipiz 2231974 241 06 35
Dekan V.
Selcuk Universitesi Mimarlik Fakiiltesi
© SR LHIVEISIES] MIMariic Tauliest |prof.Dr. Ahmet ALKAN 2231035 241 06 35

Dekam
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Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dekan V. Prof.Dr. Ahmet AY 2410113 2410046
Selguk Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi N
© Sux LIIVEISIES] L HEKIMUE! FatUeST | prof.Dr. Bora 6ZTURK 24100 98 241 00 62
Dekan V.
Selguk Universitesi T1p Fakiiltesi Dekan V. [Prof.Dr. Serdar GOKTAS 241 21 81-82 24121 84
lguk Universitesi Edebiyat Fakiiltesi
Selguk Universitesi Edebiyat Fakiltesi Prof.Dr.Mahmut ATAY 24101 07 241 01 06
Dekan V.
. Prof.Dr. Mustaf
Selcuk Universitesi Fen Fakiiltesi Dekan V. rot.ur. Mustata 223 39 26 241 24 99
KUCUKODUK
Selcuk Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dekant |Prof.Dr. Omer ULUKAPI 241 31 62 241 01 05
Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Dekani / Selguk
Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi Dekan|prof.Dr. Ali BORAN 22317 17 241 28 62
V.
Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi
S S e I . Prof.Dr. Ahmet KALENDER 24101 86 24101 87
Dekani
Selcuk Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi |Prof.Dr. Necmettin
Dekant TARAKCIOGLU 223 33 68 2412179
Selcuk Universitesi Teknoloji Fakiiltesi Prof.Dr. Necmettin
p 22 241217
Dekan V. TARAKCIOGLU 3338 9
1 k Y . . . T . F knl . i . .
Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi Prof.Dr. Mehmet Akif 24 169 39 24 170 47
Dekani CUKURCAYIR
Selcuk Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
© guk LRverstiest buzel sanatiar Fauest oot Dr.Hiiseyin ELMAS 241 30 57 241 30 28
Dekani
lguk Universitesi Saglik Bilimleri -
Selguk Universitesi Saglik Blimlert Prof.Dr. Aliye MAViL 223 35 49 24162 11
Fakiiltesi Dekani
lguk Universitesi Bilimleri Fakiiltesi .Dr.
Selguk Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi |Prof.Dr. Mehmet Bozkurt 241 16 06 241 16 08
Dekan V. ATAMAN
KTO K Universitesi Hukuk Fakiiltesi
O Karatay Universitesi Hukuk Fakaltesi |, ¢ 0 ¢ amazan YILDIRIM 4441251 2020044
Dekani
KTO Karatay Universitesi Miihendislik .
- haraiay Universitest Muhendist Prof.Dr. Faruk UNSACAR 4441251 2020044
Fakiiltesi Dekani
KTO Karatay Universitesi Isletme ve . N
Yénetim Bilimleri Fakiiltesi Dekant Prof.Dr. Cagatay UNUSAN 4441251 202 00 44
KTO Karatay Universitesi Giizel Sanatlar ve )
Tasarim Fakiiltesi Dekan V. Prof.Dr. Kerim CINAR 4441251 20200 44
KTO Karatay Universitesi Tip Fakiiltesi
Ay DRIVEISTIEST Hp FakUlest o of Dr. Neyhan ERGENE 4441251 202 00 44

Dekam
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KTO Karatay Universitesi Sosyal ve Beseri

Bilimler Fakiiltesi Dekan V. Prof.Dr. Cagatay UNUSAN 4441251 2020044
Mevlana Uni itesi Hukuk Fakiiltesi
cviana Lntverstiest Hikuk Fakuiiest Prof.Dr. Zehra ODYAKMAZ 4444243/1360 2411111
Dekani
Mevlana Universitesi Isletme Fakiiltesi Prof.Dr. Ercan
Dekani EKMEKCIOGLU 4444243/1044 2411111
Mevlana Universitesi Miihendislik Fakiiltesi
Dekani / Saglik Hizmetleri Yiiksek O. Miid. |Prof.Dr.Ali BATU 4444243/1103 2411111
V.
Necmettin Erbakan Universitesi Fen L
Fakiiltesi Dekant Prof.Dr. Hiiseyin KARA 3238243 323 82 45
Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve )
Beseri Bilimler Fakiiltesi Dekant Prof.Dr. Abdulkadir BULUS 236 21 45 32379 26
Necmettin Erbakan Universitesi Giizel )
Sanatlar Fakiiltesi Dekant Prof.Dr.Bilal KUSPINAR 280 81 02 32379 26
. E k Lo . . . T .
Necmettin Erbakan Universitesi Turizm =\ 1 2i paR| AKkKAYA 2362148 2362150
Fakiiltesi Dekan1
Necmettin Erbakan Universitesi 4 .
Miihendislik-Mimarlik Fak. Dekani Prof.Dr. Adnan OZDEMIR 3252024 2362140
Necmettin Erbakan Universitesi Ahmet
Kelesoglu Egitim Fakiiltesi Dekam Prof.Dr. Mehmet KIRBIYIK 32382 27 3238225
N ttin Erbakan Universitesi M T
eemethin srbaxan Lniverstest Vieram U {5 of br.Celalettin VATANSEV 2236505 2236181
Fakiiltesi Dekan1
Necmettin Erbakan Universitesi Ilahiyat
(TN Erbakan LHIVEISIest TaYat 1 prof.Dr. Ramazan ALTINTAS 3238253 323 82 54
Fakiiltesi Dekan1
Necmettin Erbakan Universitesi Havacilik .
ve Uzay Bilimleri Fak. Dekam Prof.Dr. Ahmet AKDEMIR 2252024
Necmettin Erbakan Universitesi Dis .
Hekimligi Fakiiltesi Dekani Prof.Dr. Yagmur SENER 2200026 2200045
Necmettin Erbakan Universitesi Saglik L
Bilimleri Fakiiltesi Dekant Prof.Dr. Mehmet GURBILEK 3204049 3204059
Selcuk Uni itesi Egitim Bilimleri
cleu . "mv?rs"l ?Sl gttm Briimier! Prof.Dr. Yilmaz KOC 2411653 2410933
Enstitiisiit Miidiiri
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
el Hniversiiest Sosy Doc.Dr.Mikail ALTAN 2410521 2410524
Enstitisii Midiira
ok O o5l Fon Bilimleri Enstitiisi
ij.‘”f Universitesi Fen Bilimlert Enstitlisd |, 0 0 - GENG 2410525 2410520
udiri
Selcuk Uni itesi Saglik Bilimleri N
eTguk Lniversest sagik Biinten Prof.Dr. H. Hiiseyin DONMEZ 241 05 50 241 05 51
Enstitiisii Miidiirii
lguk Uni itesi Tiirkiyat Arast |
Seluk Universitesi Turkiyat Arastrmalart 1, o BAHAR 241 05 62 241 04 47

Enstitlisti Midiirt
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Selcuk Universitesi Mevlana Arastirmalari

Enstitiisii Miidiirii Dog.Dr. Ali TEMIZEL 34103 45 22346 73
KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler |Yrd.Dog.Dr. Fatma Didem
Enstitiisii Miidiir V. TUNCEZ 4441251 2020044
KTO Karatay Universitesi Fen Biliml
 aratay VTIVErSitest Fen BUIIET 1 b oc.Dr.Hiseyin Bekir YILDIZ 4441251 2020044

Enstitiisii Miidiiri
Mevlana Universitesi Fen Bilimleri Enstitii ,

eviana LRIVEISIest Ten BIIIert BISHM 15 ¢ Dr. Ali SEBETC] 4444243/1102 2411111
Miidiiri
Necmettin Erbakan Universitesi Fen
Bilimleri Enstitiisii Miidiirii Prof.Dr. Ahmet COSKUN 2010016 2010065
Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal .
Bilimleri Enstitiisii Miidiirii Prof.Dr.Muhittin UYSAL 2010060 3238225
Necmettin Erbakan Universitesi Egitim F o
Bilimleri Enstitiisii Miidiirii Prof.Dr. Glingér KARAUGUZ 3247660 3238225
Necmettin Erbakan Universitesi Saglik Prof.Dr. Kismet Esra
Bilimleri Enstitiist Miidiiri Nurullahoglu ATALIK 2237955 3245551
Selguk Universitesi Teknik Bilimler M.Y.O. |Dog¢.Dr. M. Muzaffer
Miidiirii ¥ - 2232349 24101 85
Selcuk Universitesi S 1 Bilimler M.Y.O.

oS¢ CHIVEIBIESL S00ye i~ Prof.Dr. Siileyman KARACOR 2410058 2410060
Miidiiri
Selguk Universitesi Saglik Hizmetleri MYO.

© gu UnIveIsiiest Sagiik zmetienl Prof.Dr.Huzur Derya ARIK 2231064 241 62 10
Miidiirii
Seluk Universitesi D.S.Devlet Doc.Dr. Dilek ZERENLER 24101 89 24101 88
Konservatuvar1 Midiiri

lguk Universitesi Y. Dill o
Selguk Universitesi Yabanct Diller Prof.Dr.Abdullah OZTURK 241 36 56 2412975
Yiik.Okulu
Selguk Universitesi Adalet MYO Miidiirii ~ [Prof.Dr. Mustafa AVCI 223 32 58 24174 81
Selcuk Universitesi Sivil Havacilik Y.O. -

e Dog¢.Dr.Muhammet BEZIRCI
Miidiirii
Mevlana Universitesi Adalet MYO V. Prof.Dr. Siileyman YALMAN 44442431360 2411111
Mevlana Universitesi Saglik Bilimleri

cviana o veIsiiest Sagii BHimen Prof.Dr. H.Ramazan YILMAZ 4444243/1043 2411111
Enstitii Miidiiri
Mevlana Universitesi Saglik Hizmetleri
Yiiksekokul Miidiirii Prof.Dr.Ahmet KOC 4444243/1043 2411111
Mevlana Universitesi S 1 Biliml . ..

eviana IVEISItest Sosyal Bittmier Doc.Dr.ismail Ozgiir ZEMBAT 4444243/1202 2411111

Enstiti Mudiri
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Mevlana Universitesi Meslek Yiiksekokul

Miidiir V. Yrd.Dog.Dr. Halid OZKAN 4444243/1360 2411111

KTO Karatay Universitesi Adelet Meslek . ,

Yiiksekokulu Miidiirii Ydr.Dog.Dr. Aytekin CELIK 4441251 2020044

KTO Karatay Universitesi Saglik Bilimleri o

Yiiksekokulu Miidiirii Dog.Dr. Birol OZKALP 4441251 2020044

KTO Karatay Universitesi Saglik Bilimleri

Yiiksekokulu Miidiir V. Prof.Dr. Neyhan ERGENE 4441251 2020044

Necmettin Erbakan Universitesi Yabanci .

Diller Yiiksekokulu Miidiirii Yrd.Dog¢.Dr. Ece SARIGUL 3238220 3238225

Necmettin Erbakan Universitesi Uygulamali ;

Bilimler Yiiksekokulu Miidiirii Prof.Dr. Ahmet DIKEN 3238220 3238225

Necmettin Erbakan Universitesi Adalet ve

Meslek Yiiksekokulu Miidiirii Dog.Dr. Saban TANIYICI 3238220 3238225
GENEL VE OZEL BUTCELI KURULUSLARIN UST YONETICILERI

Konya Ovasi Projes Bolge Kalkimma\, = pqcrancy 2802800 2802851

Idaresi Baskani

VALILIKGE BELIRLENECEK SAYIDA, GARNIZON KOMUTANLIGINCA TESPIT EDILECEK

SILAHLI KUVVETLER MENSUPLARI

HAKIMLER, SAVCILAR, NOTER ODASI BASKANI

1. Agir Ceza Mhk. Bagkani Kenan HASDEMIR 2213100 2213244-45-46
1. Agir Ceza Mhk. Uyesi Altan OZCELIK 22131 00 2213244-45-46
1. Agir Ceza Mhk. Uyesi Ramazan DEMIRYUREK 2213100 2213244-45-46
1. Agir Ceza Mhk. Uyesi Salih OZDEN 2213100 2213244-45-46
2. Agir Ceza Mhk. Bagkani Bilal POLAT 2213100 2213244-45-46

165




. Agir Ceza Mhk. Uyesi Alper SIMSEK 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Ahmet ODABAS 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Celal ORAL 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Bagskani Hasan AY 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Ali AKPINAR 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Mustafa AYDIN 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Ozlem KILIC 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Bagkam Ferhat DEMIRCAN 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Mehmet UGURBAS 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Sibel BAGCI 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Bagkani Hlsamettin OTCU 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Refik AY 2213100 2213244-45-46
. Agir Ceza Mhk. Uyesi Alime DEMIRKAN BAYEZIT 2213100 2213244-45-46
. Asliye Ticaret Mhk.Baskan1 Nuri KOCER 2213100 2213244-45-46
. Asliye Ticaret Mhk.Uyesi Erdogan YAVUZ 2213100 2213244-45-46
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1. Asliye Ticaret Mhk.Uyesi Muhlise YILMAZ 2213100 2213244-45-46
2. Asliye Ticaret Mhk.Baskani Bayram EROL 2213100 2213244-45-46
2. Asliye Ticaret Mhk.Uyesi Zeynep HASDEMIR 2213100 2213244-45-46
2. Asliye Ticaret Mhk.Uyesi ibrahim UNAL 2213100 2213244-45-46
1. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Ali YILDIZ 2213100 2213244-45-46
1. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Omer Adil KUCUK 2213100 2213244-45-46
2. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Nejdet YUKSEL 2213100 2213244-45-46
3. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Osman EFENDIOGLU 2213100 2213244-45-46
4. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Yusuf AYCANOGLU 2213100 2213244-45-46
5. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Faik Ahmet BEYIT 2213100 2213244-45-46
6. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Mikail DEMIRCI 2213100 2213244-45-46
7. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Halil TURKMEN 2213100 2213244-45-46
8. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Omer HANGCERLIOGLU 2213100 2213244-45-46
9. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Mevlit GULBUDAK 2213100 2213244-45-46
10. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Sefa BILAK 2213100 2213244-45-46
11. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Mehmet TASTAN 2213100 2213244-45-46
12. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Mehmet ESEN 2213100 2213244-45-46
13. Asliye Ceza Mhk. Hakimi H. Giirol DUZGOREN 2213100 2213244-45-46

167




14. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Hasan MAZIBASI 2213100 2213244-45-46
14. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Ragip GUCEZ 2213100 2213244-45-46
15. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Mevlit CIRAK 2213100 2213244-45-46
16. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Mehmet SATILMIS 2213100 2213244-45-46
16. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Lokman OZKAN 2213100 2213244-45-46
17. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Melike TANAGARDI 221 3100 2213244-45-46
18. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Behget ASILAR 2213100 2213244-45-46
19. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Sadettin KEPENEK 2213100 2213244-45-46
20. Asliye Ceza Mhk. Hakimi Hayrettin KISA 2213100 2213244-45-46
1. Sulh Ceza Mhk. Hakimi Nayim DURAK 2213100 2213244-45-46
2. Sulh Ceza Mhk. Hakimi Beyhan GOKBERBER 2213100 2213244-45-46
3. Sulh Ceza Mhk. Hakimi Muharrem KARADAG 2213100 2213244-45-46
1. Asliye Hukuk Mhk. Hakimi Kazim USLU 2213100 2213244-45-46
2. Asliye Hukuk Mhk. Hakimi Kemal BULANIK 2213100 2213244-45-46
3. Asliye Hukuk Mhk. Hakimi Cihan Yiiksel HATIPOGLU 2213100 2213244-45-46
4. Asliye Hukuk Mhk. Hakimi ismet CELIK 2213100 2213244-45-46
5. Asliye Hukuk Mhk. Hakimi Hasan Hiiseyin YANARDAG 2213100 2213244-45-46
1. Aile Mahkemesi Hakimi Yicel KAMA 2213100 2213244-45-46
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2. Aile Mahkemesi Hakimi Zuhal UZUN 2213100 2213244-45-46
3. Aile Mahkemesi Hakimi Mehmet ARI 2213100 2213244-45-46
3. Aile Mahkemesi Hakimi Hatice CETINGUL 2213100 2213244-45-46
4. Aile Mahkemesi Hakimi Hayriye GURSAN 2213100 2213244-45-46
4. Aile Mahkemesi Hakimi Figen APACIK 2213100 2213244-45-46
5. Aile Mahkemesi Hakimi Refik MAMALOGLU 2213100 2213244-45-46
1. Sulh Hukuk Mhk. Hakimi Canan KECECi 221 3100 2213244-45-46
2. Sulh Hukuk Mhk. Hakimi Suna Yesil KUCUK 2213100 2213244-45-46
3. Sulh Hukuk Mhk. Hakimi Omer AZKUCUK 2213100 2213244-45-46
1. 13 Mahkemesi Hakimi Emin RUSUM 221 3100 2213244-45-46
1. s Mahkemesi Hakimi Unziile 6ZSOY 2213100 2213244-45-46
2. Is Mahkemesi Hakimi Yasar AKKOYUN 2213100 2213244-45-46
2. Is Mahkemesi Hakimi Alparslan KESKIN 2213100 2213244-45-46
3. Is Mahkemesi Hakimi Ahmet TURAN 2213100 2213244-45-46
3. 1@ Mahkemesi Hakimi Cetin KAHRAMAN 2213100 2213244-45-46
4. 1@ Mahkemesi Hakimi Bayram DEMIREL 2213100 2213244-45-46
4. Is Mahkemesi Hakimi Murat YUCEL 2213100 2213244-45-46
1.Tiiketici Mah. Hakimi Ali Riza TARHAN 2213100 2213244-45-46
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2.Tiiketici Mah. Hakimi M.Serhat SEN 2213100 2213244-45-46
1. fcra Mahkemesi Hakimi Cebrail Cem ALICI 2213100 2213244-45-46
2. fcra Mahkemesi Hakimi Tarik BINGOL 2213100 2213244-45-46
3. Icra Mahkemesi Hakimi Muhammet GOKTAS 2213100 2213244-45-46
4. Icra Mahkemesi Hakimi Abdilkadir SANDIKCI 2213100 2213244-45-46
Infaz Hakimi Ramazan OZER 2213100 2213244-45-46
1.Cocuk Mah. Hakimi Fikri KARAKAYA 2213100 2213244-45-46
2.Cocuk Mah.Hakimi M.Murat DEMIRASLAN 2213100 2213244-45-46
3.Cocuk Mah.Hakimi Ali KAYA 2213100 2213244-45-46
Kadastro Mahkemesi Hakimi Serhat METEOGLU 2213100 2213244-45-46
Bolge Hakimi Mehmet TOPRAK 2213100 2213243
Bolge Hakimi Mehmet Hayri BOKE 2213100 2213243
Bolge Hakimi Cihangir CENGIZ 2213100 2213243
Bolge Hakimi Saadettin KOCABAS 2213100 2213243
Vergi Hakimi Ramazan TURSAK 2213100 2213243
Vergi Hakimi Omer Faruk TEK 2213100 2213243
Vergi Hakimi Omer SAHIN 2213100 2213243
Vergi Hakimi Alper AYDIN 2213100 2213243
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Vergi Hakimi Mesut AGCINLIOGLU 2213100 2213243
Vergi Hakimi Zeynel Faruk EFE 2213100 2213243
1.1dare Hakimi Fatih CETIN 2213100 2213243
1.Idare Hakimi Mustafa CIMEN 22131 00 2213243
1.Idare Hakimi Alpay ADEM 22131 00 2213243
1.idare Hakimi Hiiseyin BABAOGLU 2213100 2213243
1.Idare Hakimi Levent AKDOGAN 2213100 2213243
2.Idare Hakimi Adem BAYRAKTUTAR 2213100 2213243
2.Idare Hakimi Omer MUTLU 2213100 2213243
2.Idare Hakimi Yunus ERASLAN 2213100 2213243
2.Idare Hakimi Alper Tunga MURT 2213100 2213243
2.Idare Hakimi Metin ENGIN 2213100 2213243
Cumhuriyet Bagsavci Vekili Hasan 0Z 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Bassaver Vekili Tuncer GETIN 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Bagsavci Vekili Abdullah GUNDUZ 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi A.Hamdi YILMAZOK 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Ahmet KARAKAYA 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ali Cenk DUZGUN 2213100 2213244-45-46
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Cumbhuriyet Savcist Ali EGRI 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ali ULGER 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ali Vural SAHAN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ayhan AKYOL 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Aziz Nurettin SURUCU 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Bekir KUGUK 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Bekir Sitki YILDIRIM 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Bekir SOYFIDAN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Binyamin KURT 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Cemal Murat YAPICI 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ceyhun YILMAZ 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcis Cetin UNLUTURK 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Duran SUNBUL 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Eren SENLI 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Erkan KALKAN 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Esat Faruk BENLI 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Faruk GEYIK 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Hakan DEMIRCI 2213100 2213244-45-46
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Cumhuriyet Savcisi Hasan ISLEYICi 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Hiiseyin TOPCUOGLU 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi irfan TEPE 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi isa ALTIN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi M.Sinasi KOG 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Mahmut AYDOGDU 221 3100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Mehmet Ersin BERBER 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Mesut ARKUNTAS 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Muhammet Sami SACKAN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Mustafa YILMAZ 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Mustafa EFE 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Mustafa KARAKAYA 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Mustafa KAZANKAYA 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Mustafa OZDEN 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Muzaffer BAYEZIT 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Nevzat SARGIN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Orhan GETINGUL 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Osman SANAL 2213100 2213244-45-46
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Cumhuriyet Savcisi Omer Tuncay IPEK 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Ozkan KILIC 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ramazan APACIK 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ramazan OKUR 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Ramazan SABAN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Recep ALTUN 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Salih SIRAKAYA 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Sami KILIC 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Sebahattin YILMAZ 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Serdar AYTEN 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Tuncay COBAN 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Ugur YIGITBILEK 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcist Umit DEMIRCI 2213100 2213244-45-46
Cumbhuriyet Savcisi Yakup SAHIN 2213100 2213244-45-46
Cumhuriyet Savcisi Yusuf YILDIRIM 2213100 2213244-45-46
NOTER Odas1 Bagkani Ali ALTINER 3515705 3512467
iIKTIDAR PARTISI, ANA MUHALEFET PARTISI VE TBMM'DE GRUBU BULUNAN
SIYASI PARTI IL BASKANLARI

AK Parti Il Baskan Musa ARAT 2461818 2450404

CHP il Baskani Mehmet Ali UNAL 2368850-2353513 2362011

MHP 11 Baskam Murat CICEK 3531435-37 3522128
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HDP il Baskan: Hasan ATESCI 2334692-2378183 2350644

DEKAN YARDIMCILARI, ENSTITU VE YUKSEKOKUL MUDUR YARDIMCILARI

RESMi GAZETEDEKi BAKANLAR KURULU LISTESINDEKi SIRAYA GORE BAKANLIKLARIN
BOLGE VE iL TESKILATINDAKiI AMIiR, BASKAN VE MUDURLERI, iL MiLLi EGITiM
MUDURLUGUNCE BELIRLENECEK iLKOGRETIM VE ORTAOGRETIM OKUL MUDURLERI

11 Miiftiisii Prof.Dr. Ali AKPINAR 3524334-3506158 3506174

Selguk Dini Yiiksek ihtisas Merkezi 4
Midiini Ahmet POCANOGLU 2463171-2464611 2463170

Basin - Yayin ve Enformasyon Il Miidiirii ~ |Cemil PASLI 3528585 3528586
Anadolu Ajans1 Bolge Miidiiri Ahmet KAYIR 3531914 3503117
Basin {lan Kurumu Sube Miidiirii Ozden KONUR 3209706 3213709

Vakiflar Bélge Miidiir V. ibrahim GENG 3508720-21 3536199

Il Afet ve Acil Durum Midiiri Yildiz TOSUN 3229924 3221850
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Denetim Serbestlik Miidiirii 3558860 3558890

Aile ve Sosyal Politikalar Il Miidiirii 3206441-3208441 3203448

Bilim,Sanayi ve Teknoloji il Miidiirii Ugur OZALIR 3217725 3217729
TSE Konya Il Koordinatér V. Hasan DEMIRTAS 2390480-81-82 2390483
KOSGEB Konya Miidiirii ismail OZDEMIR 3450604-3450603 3450610
Organize Sanayi Bolge Miidiirii Vahit TURKYILMAZ 2390156 2391230
Konya Calisma ve Is Kurumu il Miidiiri ~ |Emrah KELES 2352469 2332894
Sosyal Giivenlik Kurumu Il Miidiirii Murat Mustafa YAVUZ 3223324-25-26-27 3223329

Cevre ve Sehircilik 1 Miidiir V. Yusuf KARAASLAN 2354520-2337451 2354527
Tapu ve Kadastro 5.Bolge Miidiir V. Kenan CIFTCI 3217000-3216999 3217011
Iller Bankas1 A.S. Konya Bélge Miidiirii Kemal KAYA 2354093-2331065 2354094

Uriin Denetmenleri Konya Grup Baskam 3226812 3203597

TEIAS 9. Bolge Miidiirii Alisan TASTAN 2650960-2650970 2650972
BOTAS Sube Miidiirii Fatih SEDIR 3340707 3340712
MTA Orta Anadolu 2.Bolge Miid. Cevat GENC 2550303-2551197 2550302
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MEDAS Genel Miidiirii

Yiiksekogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu
Bolge Midiir V.

Erol UCMAZBAS

Yilmaz EREN

0850 251 3000

3536690-91-3518284

2550082

3536696

Genglik Hizmetleri ve Spor Il Miidiirii

Omer ERSOZ

3227950-3227951

3227912

Gida, Tarim ve Hayvancilik 11 Miidiirii Seyfettin BAYDAR 3223469-3209825 3224315
Konya Gida Kontrol Laboratuar Miidiirii ilyas YILMAZ 3223424 3220678
T Kredi Koop.K Bolge Birligi .

anim Kredi Koop.Konya Bolge Birligi 1. 21 oriva YERLIKAVA 2456915-17 2456919
Miidiirii
K Veteriner Kontrol Enstitiisti Miidii .
Vonya ctefiner RONoL EASHIUST VAU 1 e ine CiFTCI 3224741-3224736 3203798
Bahri Dagdas Uluslararast Tarimsal > . 3551290-91-92-93-
Aras.Ens. Miidiirii Dr.Fatih OZDEMIR 9495 3551288
Konya Toprak, Su ve Collesme ile Miic. .
Aras.istasyonu Enstitii Miid. Durmus Ali CARKACI 3596612-3596613 3596634
T Kirsal Kalk Destekl y

AT Ve A S IIAYTHESEEEME |Hakan DOGAN 2339293 2339394
Kur. II Koordinatorii
TMO Sube Miidiirii Yasar KESEN 3460551 3460550

Giimriik Midiirt

Kadri KARAKUS

2391339

2391338-2391349

Ticaret il Midiiri

Hasmet YILMAZ

3204900

3204910

Biiyiiksehir Belediyesi Genel Sekreteri Hasmet OKUR 2211410 2211576
KOSKI Genel Miidiirii ismail Selim UZBAS 2216102 2216302
i1 Basin ve Halkla iliskiler Miidiir V. Hasan Hiiseyin TANRIVERDI 3102039 3513125
11 Dernekler Miidiir V. Huseyin TURKMEN 3102055 3535283
11 idare Kurulu Miidiirii Ahmet BIYIK 3102035 3535611
i1 Mahalli Idareler Miidiirii Veysel GULEG 3102047 3505857
Il Niifus ve Vatandaslhik Miidiirii Ersan ERGE 3531006 3530241
Ozel Kalem Miidiirii Harun CALISKAN 3102000 3513870
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Mevlana Kalkinma Ajansi Genel Sekreteri

Ahmet AKMAN

2363290-2363228

Il Planlama ve Koordinasyon Miidiirii Metin OZDiL 3102030 3520949
11 Sosyal Etiit ve Proje Miidiir V. Ahmet Selim GULBAHAR 3102076 3102077
1l Yazi Isleri Midiirii Ahmet UGUR 3102024 3509988
Bilgi islem Sube Miidiirii Mehmet Emin MERMER 3102044 3102042
Hukuk Isleri Sube Miidiirii Ridvan CAGLAYAN 3102063 3531830
Protokol Sube Miidiirii Aykut DEMIRCI 3102074 3513870
Idari Hizmetler Sube Miidiirii Emir BUYUKCANGA 3102050 3102054
YIKOB idari ve Mali Isler Miidiirii Mustafa BOZTEPE 2480111 2490113
YIKOB 112 Acil Cagri Merkezi Miidiirii ~ |Serhat OZDOGAN 2612239 2612238
YIKOB Dogal Kaynaklar Ruhsat ve Kiiltiir

Varliklar Sube Miidiirii Dr. Fuat ISIK 2480111 2490113
YIKOB Rehberlik ve Denetim Miidiirii irfan YUKSEL 2480111 2490113
YIKOB Strateji ve Koordinasyon Miidiirii  |Levent MERMER 2480111 2490113
YIKOB Yatirim izleme Miidiirii F.Cengiz ERSOZ 2480111 2490113

2364691

TUIK Baskanligi Bélge Miidiir V.

ismail CAPOGLU

3532561

3501640

11 Kiiltiir ve Turizm Miidiir V. Yrd.Dog.Dr.Mustafa CIPAN 3534020-3534021 3534023
Konya Yazma Eserler Bolge Miidiirii Bekir SAHIN 3511216 3507225
Rolove ve Anitlar Midiirii Gulgiin ATALAY 3534031 3534030
Devlet Tiyatrosu Miidiirii K. Alpay AKSUM 3500207 3530603
Kiltar Varliklanm Koruma Bolge Kurulu ) - er kovuncu 3509319 3520308
Miidiirii

Tiirk Tasavvuf Miizigi Toplulugu Miidiir V. |Fahri OZCAKIL 3504229 3521825

Baskant

2230400-26 Hat

Il Defterdar Ali TONGUL 2365626 2365647
Vergi Dairesi Bagkan1 Musa Kazim UNVER 2365629 2365630
Kiiciik ve Orta Olgekli Miikellefler Grup Al YILDIZ 2230427-28 Snt. 9230429
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11 Milli Egitim Miidiirii Mukadder GURSOY 3533056-3533498 3533057

Meteoroloji 8. Bolge Miidiirii Sami GEVIK 3227430 3227400
DSI 4.Bélge Miidiirii Birol CINAR 3223916 3209953
Orman ve Su Isleri 8. Bélge Miidiir V. Yilmaz KOCAMAN 3223939 3216171
Orman Bolge Miidiri Bekir KARACABEY 3511899 3523284
= e e Yrd.Dog.Dr. Hasan
Il Saghik Miidiiri KUCUKKENDIRCI 3511253-3512536 3517268
Halk Sagligi Midiirii Dr.Hasan OZNAVRUZ 2230000 2230075
. . 26306652630336
Kamu Hastaneleri Genel Sekreteri Op.Dr.Gékhan DARILMAZ 2234000-2234041
Karayollar 3.Bolge Miidiirii Turgut AYDIN 2242700-19 2361521
PTT Basmiidiirii Abdulkadir DAGDEMIR 2381515 2361775
Tiirk Telekom A.S. Il Midiir V. Mehmet Murat USLULAR 5551010 5551003
DDY Gar Midiirii Erhan TEPE 3223680 3208633
DHMI Miidiirii Nail SAPSAGLAM 2391340 2391341
THY Satis Miidiirii Ahmet POSTALLI 3212100 3210150
TURKSAT A.S. Konya Il Miidiirii ismail Safa TEKIN 3206632 3206682
KAMU BANKALARININ MUDURLERI
Halk Bankasi Konya Bélge Koordinatorii  |Gazihasan OZER 2219102 2354191
T.C. Merkez Bankas1 Konya Sube Miidiirii |Nezihe Filiz BAYSAL 3524149 3531648
T-Vakflar Bankasi T.A.O. lg Anadolul, ) o e samin 2216850 2335857
Bolge Miidiirii
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Ziraat  Bank AS. I¢  Anadolu-

vaat - Bankasi A5 lo o Anadolly ofa HAMURCU 3454555 3540039

2 Bolge Koordinatdrii

Ziraat Bankasi A.S. Konya Bolge Yoneticisi [Kahraman TURCAN 3540010 3540029
TBMM'DE GRUBU BULUNMAYAN SiYASI PARTILERIN iL BASKANLARI

Bagimsiz Cumhuriyet Partisi il Bagkan Halis DURAN 0506 1567848

Bagimsiz Tiirkiye Partisi 1 Baskani Hasan OZTURK

Biiyiik Birlik Partisi il Baskani Osman SECGIN 3510060 2338395

Demokrat Parti il Baskani Ali Segmen GEVIK 3523838 3523838

Demokratik Sol Parti Il Bagkan1 Veli KARADEMIR 3533374 3533375

Dogru Yol Partisi il Baskani F. Nurettin FIRAT 3423544 3423544

Giiglii Tiirkiye Partisi 11 Baskan Osman YAVUZ 3234664 3235877

Halkin Yiikselisi Partisi i1 Baskan1 Musa UYURARSLAN 2341979

Hiir Dava Partisi il Baskani Halis OZELCI 3526257 3526257

Vatan Partisi 1l Baskani Kazim KOCER 3539391

Liberal Demokrat Parti Il Baskan1 Serhat DURSUN 0537 9732796

Millet Partisi i1 Baskan1 Ahmet KARA 2333030 2691140

Saadet Partisi {1 Baskan1 Hasan Hiseyin UYAR 3538909 3513245

Sosyal Demokrat Parti il Baskani Faruk YESIL 2488460

BELEDIYE MECLISi UYELERI

MESLEKI KURULUSLAR

Dis Hekimleri Odas1 Bagkani Nejdet GUZ 3534363-3506712 |3506712-3525448
Eczacilar Odas1 Bagkani Ecz.Cemil KARAKAP 3514559-3539000 3512847
Elektrik Miithendisleri Odas1 Bagkani Kemal BASARAN 2338453 2388799
Esnaf ve Kefalet Koop.6. Bolge Birlik Mehmet BAYBAGAN 3535434 3502648
Baskani

S.S. Selguklu Esnaf ve Sanatkéarlar Kredi ve y

Kefalet Kooperatifi Mehmet BAYBAGAN 3534278 3534278
Konya Esnaf ve Sanatkarlar Kredi ve ; .

Kefalet Kooperatifi Ibrahim TURGUT 2366532 2374217
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Esnaf ve Sanatkarlar Odas1 Birlik Bagkani  [Ali Osman KARAMERCAN 2350292-2357910 2363778
Gida Miihendisleri Odas1 Bagkani Mehmet Hulusi ADA 2343340 2343341
Harita Kadast Miihendisleri Od .

arita Badastro ve Muhendisient Ldast Doc.Dr. Fatih iSCAN 2371402 2371403
Baskani
insaat Miihendisleri Odasi Baskan: Z;dkiﬁc'm' ‘brahim Hakk 3520091 3520091
Jeoloji Miihendisleri Odasi Baskani Dog.Dr. Fetullah ARIK 3509079 3509080
Konya Veteriner Hekimleri Odas1 Bagkan1 [Prof.Dr.Askin YASAR 3518216 3502487
Makine Miihendisleri Odas1 Baskanti Omer Erdogan DURANSOY 2385270-2385273 2385275
Mimarlar Odas1 Bagkani Mustafa KAS 3534717 3534161
Pankobirlik Genel Baskani1 Recep KONUK 3240353 3240345
Sanayi Odas1 Y6n.Kur.Baskani Memis KUTUKCU 2510670-3460520 2489351
Sanayi Odas1 Meclis Bagkani Tahir SAHIN 2510670 2339287
Serbest Muhasebeciler ve Mali ; i
Miis.Od. Baskani Ismail TURAN 3506464 3511818
Sehir Plancilar1 Odas1 Sube Baskani Miinir GUNAY 2341895 2341895
Tabipler Odas1 Bagkan1 Dr.Halil 0ZTURK 3515557-3537017 3515557
Ticaret Borsast Yon.Kur.Baskani Hiseyin CEVIK 3421450-51-52-53-54 3421449
Ticaret Borsas1 Meclis Baskani Selguk OCAL 3421455-3421444 3421456

Ticaret Odas1 Yon.Kur.Bagkan Selcuk OZTURK 2215252 3530546-3520930
Ticaret Odas1 Meclis Bagkan Ahmet ARICI 3451200 3451209
Tirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi
(TURSAB) Bélgesel Yiiriitme Kur.Baskani Kazim YANAR 3538234 3538244
Ziraat Miihendisleri Odas1 Bagkani Celil CALIS 3205070 3209686
Karatay Ziraat Odas1 Bagkani Rifat KAVUNEKER 3423010 3423012
Meram Ziraat Odas1 Baskani Ali ATAIYIBINER 3518513 3505889
Selguklu Ziraat Odasi1 Baskani Nurettin AKCAN 3513056 3501160
Birlesik Kamu-Is Konfederasyonu il o
Temsilcisi Sukri BALUN 3538853 3538853
Devrimci Is¢i Sendikalar1 Konfederasyonu L :
(DISK) il Temsilcisi Ali OZCELIK 3539767 3539767
Hak Is¢i Sendikalar1 Konfederasyonu

Vacit SIR 2336160 2331305

(HAK-IS) Il Temsilcisi
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Kamu Emekgileri Sendikalari

Konfederasyonu (KESK) il Temsilcisi Cebrail BEKTAS 3536440 3533088
Memur Sendikalar1 Konfederasyonu )

(MEMUR-SEN) il Temsilcisi Nazif KARLIER 3510815 3506828
Tiirkiye Is¢i Sendikalar1 Konfederasyonu s
(TORK-IS) il Temsilcisi Abddlkadir TAMAK 3223815 3226583
Tirkiye Kamu Calisanlart Konfederasyonu |, | .. .

(KAMU-SEN) il Temsilcisi Hisamettin SENEL 3207272 3207272
Sivil Memurlar Sendikas1 (SIME-SEN) il |. .
Temsilcisi Umit KARACA 549 4394977 3272216

BASIN KURULUSLARININ TEMSILCILERI (Liste Kuruluslar tarafindan olusturulmustur.)

Ic A 1 iler F I

¢ Anadolu Gazeteciler Federasyonu Gene P s 3521616 3521166
Bagkani
Konya Gazeteciler Cemiyeti Bagkani Sefa OZDEMIR 3203101 3203102
Basin Konseyi Bagkani Mustafa TATLISU 3509520 3509920
Konya Basin Konseyi Bagkan Vekili Celalettin BOYALI 3504042 3532780
Konya Basin Konseyi Baskan Yrd. Ahmet Hakan BAHCIVAN 3509520 3509920
Konya Basin Konseyi Baskan Yrd. Omer KARA 3452424 3452425
Konya Gazeteciler Cemiyeti Bagkan Vekili [Hiseyin TOPTAS 3203101 3203102
Konya Gazeteciler Cemiyeti Genel Sekreteri |Rasim ATALAY 3203101 3203102
Konya Gazeteciler Cemiyeti Miidiirii Ali Sait OGE 3203101 3203102
A Haber-ATV ve A Spor Bolge Miidiirii ibrahim DOGAN 2801541 3504304
Anadolu Ajansi Bolge Miidiirii Ahmet KAYIR 3531914 3503117
Avrupa (%azetecﬂer Cerply?t},Turklye Sube Keziban BAYIK 3937676
Bagkanligi Konya Temsilcisi
Dogan Haber Ajansi1 Bolge Miidiirii ismail AKKAYA 2387501 2387509
Diinya Gazetesi Temsilcisi Yildiz Dogruer YEMIS 3201083-3204557 3205672
Habertiirk Gazetesi Temsilcisi i. Zafer SAMANCI 2366364 2366364
Ihlas Haber Ajans1 Bélge Miidiirii Kenan ARVAS 2385832 2385831
Ihlas Haber Ajans1 Haber Miidiirii Fatih MACIT 2385832 2385831
NTV Konya Temsilcisi Miicahit KUZUCU 4440155 3504304
Sabah Gazetesi Konya Bolge Temsilcisi Halit TURAN 3500148
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TRT Konya Temsilcisi ismail TURAN 3509842-62 3508551
Yeni Safak Gazetesi Bolge Miidiiri Lokman KOYUNCUOGLU 3506699 3501819
ZED Haber Ajansi Sahibi Zeki DURSUN 2360717 2360717
YEREL GAZETELER

Anadolu'da Bugiin Gazetesi Sahibi Ahmet BAYDAR 3514343 3531302
Anadolu'da Bugiin Gazetesi Genel Yaym 1\ . emEkcioGL 3514343 3531302
Y Onetmeni
Anadolu'da - Buglin - Gazetesi Yaz lsleri| ., - eovieen 3514343 3531302
Miidiirii
Anadolu Manset Gazetesi Sahibi Hasan KiRAZ 3533030 3524040
Anadolu  Manset tesi Y Isleri .

adolu Manset - Gazetesl  Yazi - Isleri| i cakmiak 3533030 3524040
Midiirii
Anadolu Telgraf Gazetesi Sahibi Yasin DUYSAK 2334303 2358886
A{ladolu T.elgraf Gazetesi Genel Yayin SefaBZDEMIR 9334303 353886
Yonetment
Anadolu Telgraf Gazetesi Yazi Isl.Miid. Sami ATICI 2334303 2358886
Gozde Gazetesi Sahibi Veli EKICI 3578888
Gozde Gazetesi Genel Yayin Yonetmeni Emrullah KESKEN 3578888
Gozde Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii Nurhan EKICi 3578888
Hakimiyet Gazetesi Sahibi Yusuf GURBUZ 3535184 3535186
Hakimiyet Gazetesi Yaz1 Isl. Miidiirii Dursun SEYIS 3535184 3535186
Hakimiyet Gazetesi Yaz1 Isl. Miidiirii Mustafa UGURLU 3535184 3535186
Konya Postas1 Gazetesi Sahibi Omer KARA 3218770 3218769
Konya Postas1 Yazi Isl. Miidiirii Zekeriya SAGLIK 3218771 3218769
Konya Takip Gazetesi Sahibi Mehmet YASA 2357011-12 2357013
Konya Takip Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii  |Osman KABALCI 2357011 2357013
Konya Yenigiin Gazetesi Sahibi Mustafa ARSLAN 4445158 3422020
Konya Yenigiin Gazetesi Genel Yaym Rasim ATALAY 4445158 3422020
Y Onetment
Konyanin Nabzi Gazetesi Sahibi, Mustafa KORKMAZ 3201002 3201002
Konya'nin Sesi Gazetesi Sahibi Celalettin BOYALI 3504042 3532737
Konya'nin Sesi Gazetesi Yazi Isl.Md. Erkant UYSAL 3504042 3532737
Memleket Gazetesi Sahibi Adem ALEMDAR 3521616 3521166
Merhaba Gazetesi Sahibi Rifat TANKUT 3500444 3534336
Merhaba Gazetesi Genel Yaym Yonetmeni [Kerem iSKAN 3500444 3520412
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Merhaba Gazetesi Yazi isl. Miidiirii ibrahim BUYUKEKEN 3500444 3534336
Pusula Gazetesi Sahibi Harun AKGUL 3514480 3516680
Pusula Gazetesi Genel Yaymn Yonetmeni Ugur OZTEKE 3514480 3516680
Pusula Gazetesi Yazi Isl.Miid. Hiseyin ALTAY 3514480 3516680
Rasyonel Haber Gazetesi Sahibi Emel SORANLAR 2366364

Rasyonel Haber Gazetesi Yazi Isleri Md. Mustafa BALKAN 2366364

Yeni Haber Gazetesi Sahibi Ahmet KOYUNCUOGLU 3516650 2383036
Yeni Haber Gazetesi Genel Miidiirii Ahmet ERGAN 3516650 2383036
Yeni Haber Gazetesi Yazi sl Miid. Hiseyin ATAK 3516650 2383036
Yeni Konya Gazetesi Sahibi Av.Ahmet OZER 4440155 3509920
Yeni Konya Gazetesi Genel Miidiirii Mustafa TATLISU 4440155 3509920
Yeni Konya Gazetesi Yazi Isl. Miidiirii Ali Selami SAKAL 4440155 3509920
Yeni Meram Gazetesi Sahibi Mustafa Yalgin BAHCIVAN 3452424 3452425
Yeni Meram Gazetesi Yazi Isleri Miidiirii  |A.Baris YAMAN 3452424 3452425

YEREL TELEVIiZYONLAR
KON-TV Yo6netim Kurulu Bagkani Av.Ahmet OZER 4440155-2383404 | 3504200-2363535

KON-TV Genel Miudiria

Siikrii HIDIROGLU

4440155-2383404

3504200-2363535

KON-TV Genel Yayin Ynetmeni

Nurettin BAY

4440155-2383404

3504200-2363535

KON-TV Haber Dairesi Bagkani Mustafa TATLISU 4440155-2383404 | 3504200-2363535
KON-TV Haber Midiirii Ahmet AKBIYIK 4440155-2383404 | 3504200-2363535
KON-TV Program Miidiirii Yasar TOY 4440155-2383404 | 3504200-2363535
Kanal 42-TV Yo6netim Kurulu Bsk. Ahmet YALCIN 4448043 2389796
Kanal 42-TV Genel Miidiirii Mustafa DERBENTLI 4448043 2389796
Kanal 42-TV Genel Yayin Yonetmeni Mehmet KUGUKGUNAY 4448043 2389796
Kanal 42-TV Program ve Yaymn Miidiirii ~ |Adnan OZKAFA 4448043 2389796
Kanal 42-TV Haber Dairesi Bagkani Kerem ISKAN 4448043 2389796
Kanal 42-TV Haber Miidiirii Siilleyman KULOGLU 4448043 2389796
KTV Sahibi Ozkan OZKAYMAK 2369602 2369604
KTV Genel Miidiirii Mehmet YASA 2369602 2369604
SUN-TV Sahibi Esat DUYSAK 2334303-2369170 2358886
SUN-TV Genel Miidiirii Yasin DUYSAK 2334303-2369170 2358886
SUN-TV Genel Yayin Y®6netmeni Sefa OZDEMIR 2334303-2369170 2358886
SUN-TV Haber Miidiirii Sami ATICI 2334303-2369170 2358886
UNTYV Genel Koordinatérii Dr.Siileyman Sirri YILMAZ 2231586 3517437
UNTYV Haber Koordinatérii Selman Selim AKYUZ 3502415 3517437
UNTV Haber Miidiirii Seref DEGIRMENONU 3502415 3517437

RADYO TEMSILCILERI
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Derya FM Ugur COBANOGLU 3239333 3236823
Ekspres FM M.Rasim OZER 2386020
En FM Harun CELIKEL 2370101
Esas FM Ugur COBANOGLU 3239333 3236823
Geng¢ FM Ugur COBANOGLU 3239333 3236823
Genglik FM Mustafa AY 3507801-02 3507803
Gozyast FM Hasan MAVi 3537773-4440131
[sra FM Riza HAYBATOZ 2368266
Konya FM Ahmet OZER 4440155-2383404 | 3504200-2363535
Net FM Mustafa OZTURK ISLER 2352515
Panel FM Mehmet USTUNDAG 3508111
Ribat FM Seyit Mehmet DUMAN 2370101 2370146-47
Rota FM Mehmet USTUNDAG 3508111
Ulkii FM M.Nurettin OZERDEM 3201500 3208811
Tiryaki FM Muhammet SUTGU 2388656-55
OZEL BANKA MUDURLERI
KAMU YARARINA CALISAN DERNEK BASKANLARI

Atatiirk¢ili Diislince Dernegi Konya ) .. ;
SubesiYonetim Kurulu Baskant Sinan DUZENLI 3536310 3536310
Besir Sosyal Yardimlasma ve Dayamisma | v 5056494949
Dernegi Konya Temsilcisi
(-agdas Yasamu Destekleme Demnegi Konya 1. <o) nsal 3535670 3535670
Subesi Yonetim Kurulu Bagkani
Fakir ve Muhtaglara Yardim Dernegi Konya
Subesi Yonetim Kurulu Bagkani Hakdki GAKIR 2411010 2411010
Gormeyenleri Koruma Demegi Konya -, 75 3537534-3222760 3537534
Subesi Yonetim Kurulu Baskant
Irak Tirkleri Kiiltiir ve Yardimlagsma
Dernegi Konya Subesi Yonetim Kurulu ilham BEYATLI 0532 2339268
Bagkani
[lim Yayma Cemiyeti Konya Subesi Lo
Yonetim Kurulu Baskant Mehmet INCILI 3528692
K Hastanelerine Yardim D 5i ..

onya Hastanererine Tardiimn Lermegt Faruk Cihan OZYALVAC 2338628

Yonetim Kurulu Bagkani
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Konya Kiiltlir ve Turizm Dernegi Y 6netim
Kurulu Baskani

Nevin HALICI

3518288-3535681

Konya Muhasebe, Hukuk, Egitim ve Kiiltiir

o Celal EMIROGLU 3227477 3228881
Dernegi Bagkani
Konya Miilhakat1 Eski Eserleri Sevenler .
Dernegi Yo6netim Kurulu Bagkan1 Yusuf BENLI 3535681
K 1 Dernegi Yoneti
onya Veremle Savas Demegi Y netim Miimtaz KORU 3517489 3517489

Kurulu Bagkani

Miistakil Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi (
MUSIAD ) Konya SubesiY®onetim Kurulu
Baskani

Dr. LUTFi SIMSEK

3206500-2218040

3208700-2356552

Telsiz Radyo Amtorleri Cemiyeti Konya

Subesi Yénetim Kurulu Bagkan: Muhammet Mustafa ISCIMEN 4441442/100 3538899
Tirk Anneler D 1 Ko i
irk Anneler Dernegi Konya Subesi Saime YARDIMCI 3526969
Yonetim Kurulu Bagkani
Tiirk Di iyeti D g1 K ..
urk Diabet Cemiyeti Dernegi Konya Mustafa Sait GONEN 2497474-2492444 2519977
Subesi Yonetim Kurulu Bagkani
Tirk Hava Kurumu Dernegi Konya Subest |\ pAGDEVIREN 3508361-3202191 3508361
Yonetim Kurulu Baskant
Tiirk Hemgireler D 51 K besi A
frk Hemsireler Dernei Konya Subest | cinGoR 0532 5595198
Yonetim Kurulu Bagkani
Tiirk Jinekoloji ve Obstetrik Dernegi Konya ) )
Subesi Yénetim Kurulu Bagkan: Mehmet Cengiz COLAKOGLU 3507171
Tirk Kadinlar Dernegi Konya Subesi L
Yonetim Kurulu Baskant Lutfiye AYAR 2372225
Tiirk Kadinlar Kiiltiir Dernegi Konya
Subesi Yonetim Kurulu Baskan: Saadet ERMUMCU 3235762 3224241
Tirk Kanser Aras. ve Savas Kurumu
Dernegi Konya Subesi Yonetim Kurulu Dr.Seyit KARACA 2215364 2389855
Baskani
Tirk Kitiiph iler D gi K besi
urk Kiltiiphaneciler Dernegi Konya Subest |\ apica 0546 2160878
Yonetim Kurulu Baskant
Tiirk klar1 D 51 K. i
1'1.r Qca art Dernegi Konya Subesi Dr.Vedat ERDEN 3513150
Yonetim Kurulu Bagkani
Tiirk Universiteli Kadinlar Dernegi Konya . .
Subesi Yonetim Kurulu Baskant Nazife DEMIRHAN 2340887 2352594
Tiirk Ziraat Yiiksek Miihendisleri Birligi
rk Ziraat Yiiksek Mahendisleri Birligi Metin ARIKAN 2387444 238744

Konya Subesi Yonetim Kurulu Baskani
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Tiirkiye Anitlar Dernegi Konya Subesi
Yonetim Kurulu Bagkani

Naci BAKIRCI

3200776-3511215

Tiirkiye Beyazay Dernegi Konya Subesi
Yonetim Kurulu Bagkani

Adnan YAGCI

2460089

2460803

Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demir Yollari
(TCDD) Emeklileri Sosyal Yardimlasma
Dernegi Konya Subesi Yonetim Kurulu
Bagkani

ismail COSKUN

3512364

Tiirkiye Emekli Astsubaylar Dernegi Konya
Subesi Yonetim Kurulu Bagkani

Tayyar YILDIRIM

3519685

3519685

Tiirkiye Fiziksel Tip ve Rehabilitasyon
Dernegi Konya Subesi Yonetim Kurulu
Bagkani

Ali SALLI

3536900

Tiirkiye Harp Maliilii Gaziler Sehit Dul ve
Yetimler Dernegi Konya Subesi Yonetim
Kurulu Baskani

Mustafa ISIK

3502250

3502250

Tiirkiye Kizilay Dernegi Konya Subesi
Yonetim Kurulu Bagkani

Av.Kemal GODENELI

3514100-3522286

3519702

Tiirkiye Muharip Gaziler Dernegi Konya
Subesi Yonetim Kurulu Bagkani

Mustafa BUGUR

3502254

3502254

Tiirkiye Polis Emeklileri Dernegi Konya
Subesi Yonetim Kurulu Baskani

Orhan DOGRUER

2384301

Tiirkiye Sakatlar Dernegi Konya Subesi
Yonetim Kurulu Baskant

Ahmet MIHCI

3505014

3208107

Tiirkiye Spor Yazarlar1 ve Spor Kuliibii
Dernegi Konya Subesi Yonetim Kurulu
Baskani

Recep CINAR

3212224

3212224

Tiirkiye Trafik Kazalarin1 Onleme Dernegi
Konya Subesi Yonetim Kurulu Bagkani

Osman Nuri CELIK

2373232

Tiirkiye Yardim Sevenler Dernegi Konya
Subesi Yonetim Kurulu Bagkani

Fahriye Glrler SAYAR

3205005

3205005

Tiirkiye Yazarlar Birligi Konya Subesi
Yonetim Kurulu Bagkanti

M. Ali KOSEOGLU

3536157-3504525

Tiirkiye Yesilay Cemiyeti Konya Subesi
Yonetim Kurulu Bagkani

Yrd.Dog¢.Dr.Hakan Hakki
TASKAPU

3501031

KENDI TALEPLERI ILE LISTEDE YER ALMAK iSTEYEN FEDERASYONLAR, DERNEKLER, SENDIKALAR,

PLATFORMLAR, VAKIFLAR, DERGILER

187




Konya Amatdr Spor Kuliipleri

Fed.Gen Baskani Remzi AY 3536612 3536613
DIGER DERNEKLER
Adaleti Savunanlar Dernegi (AS-DER) Mehmet KANMAZ 3524245 3524245
Konya Sube Baskani
Anadolu  Aslanlart  Isadamlar1  Der.
(ASKON) Konya Subesi Baskani Yakup YILDIRIM 2480048 2488055
Anadolu  Internet Medyas1  Dernegi
(AIMDER) Y6netim Kurulu Baskani Mustafa KORKMAZ 3201002
Bahar Genglik Dernegi Mehmet Akif CESMECI 3536677
Bozkir ve Cevresi Dernekleri Federasyonu
(BOZ-DER-FED) Burhan YILMAZ 3517767
Diinya Erdemli Sanayici ve Is Adamlar
Dernegi (DERSIAD) Konya Subesi Mehmet SERIN 3517698 3535470
Baskanlig1
EL-BIR Y 1 D 4
R Yardimlasma - ve  Dayanismaln o iiah AGRALI 3536677

Dernegi Bagkani
Ipekyolu Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi ) .
Yénetim Kurulu Baskant Tahir SAHIN 2333111 2333111
Kad Demokrasi Dernegi (KADEM

adin ve Demokrasi Dernegi ( ) |bt.Kabra SOLAK 3503737 3503733
Konya Temsilciligi Bagkan
Konya Platformu Egitim, Kiiltiir Saglik ve ; :

“. Mehmet ALI CELIK

Cevre Dernegi
Konya Sanayici ve Giiglii Isadamlar
Dernegi (KOSGIAD) Yonetim Kurulu Ali Giirbiiz DAYIOGLUGIL 3227776
Bagkani
Konya Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi .
(KOSIAD) Yénetim Kurulu Baskani Mehmet Turgay BILGE 2331166 2334674
Konya Sehit Aileleri Dernegi Baskani Recep PEKDEMIR 3226022 3226022
K 1.0 ize S i Bolgesi N

onya 1. Jraganize Sanayl Bolgest Biilent KASDOGAN 2519300-2489253 2519304
Yonetim Kurulu Bagkani
K Camilerini Temizl D Si .

onya amieniiy - emizleme eredt Riza MENDI 3516633 3516633
Yonetim Kurulu Baskant
Konya Is Kadinlar1 Dernegi Aysun NURULLAHOGLU 2377635 2331803
K fl K lar Dernegi . .

onya Sarraflar ve Kuyumeular Demegi ;- AraGOZ 3525201 3525204
Bagkani
Konya Siiriicti Kurslar1 Dernegi Bagkani Fatih KOCAKAFA 3537528
Konya Bii ici ve Is Adaml :

onya Blisan Sanayici ve Iy Adamlart Ibrahim AZMAN 3453738 3453746

Dernegi Baskan
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Konya Galatasaray Taraftarlar Dernegi

Sitki KORKMAZ 3464646

Bagkani
Konya Minibiisciiler ve Umum Servis
Araclar Esnaf Odast Baskan: Muharrem KARABACAK 3513214 3531644
Konya Miiteahhitler Birligi Dernegi -
(KOMUT) Baskam Ekrem DEMIRCI 3581200 3580700
Konya Reklamcilar Dernegi Bagkani Osman YAVUZ 3234664 3235877
Konya Tesisat ve Insaat Malzemecileri
Dernegi  Yonetim  Yurulu  Bagkani|Osman BASARAN 5020232 5020232
(KONTIMDER)
K tobiis Isletmeleri Nakliyecil ..

onya Otobis Isletmeleri Nakliyecilerve o 71\ varak 2651842-2652642 2650430
Acentacilar Dernegi Bagkani
Konya STK Platform Dernegi Baskani Muhsin GORGULUGIL 3524245 3524245
TOBB K(.)nya.l Il Kadin Girigimciler Kurulu HaticeaiENDI 3921617
Icra Komitesi Bagkani
Tiim Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi Konya
Subesi (TUMSIAD) Yénetim Kurulu Cemalettin AKPINAR 2378585-4441525 2378595
Basgkani
Tiim Uretici ,Sanayici ve Is Adamlar1 . .
(TURSIAD) Yénetim Kurulu Baskant Av.A.Goktirk OZDOGAN 3252324 3252324
Tirki i 1 D &1 K .

rkiye Sigarayla Savas Demegi Konya - . piyici 3214666 3214666
Subesi Bagkani
Toplumsal Uzlas1 ve Sosyal Kalkinma R
Dernegi Yonetim Kurulu Bagkan Cengiz CIVI 2337313 2337aia

ta Anadol icileri Dernegi o

Orta Anadolu Un Sanayicileri Dernegi A Rifat HEKIMOGLU 3420458 3420459
Yonetim Kurulu Bagkani
Osmar'lh Egitim Ocaklar1 Dernegi Konya Ramazan BADEMCI 5312819
Subesi Bagkani
Savunma ve Giivenlik Destek Hizmetleri .
Sendikasi (SAVDES-SEN) Hakki GUNDUZ 0535 5665565
Selcuklu Sanayici Isadamlar1 Dernegi . .
(SELSIAD) Genel Baskan Ismail Hakki KOLAT 2369393 2369494
Siyaset Akademisi Dernegi Yonetim Kurulu isa CELIK 3424248 3424249
Baskani

tirdiiriilebili UCEV) Dernegi L
Stirdiiriilebilir Cevre (SUCEV) Demnegi 1, 1 212 GUNDUZ 3222181 3204292
Bagkani
TOD Konya-Antalya Subesi Bagkani Dr.Umit KAMIS 3509947 3509948
PLATFORMLAR
Konya Turizm Platformu Baskani Bekir SAHINER 3538080 3538088

VAKIFLAR
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Enderun Egitim Vakfi Konya Sube Baskani

Osman BAGCI

3503735

Hayra Hizmet Vakfi Yonetim Kurulu

3518806-3535399-

Baskam Mustafa VAROL 3519698 3524038
Fatih Kiiltiir ve Egitim Vakfi Bagkani Ali GOKYER 3551648 3551640
Gengleri Evlendirme ve Mehir Vakfi Mustafa OZDEMIR 2361460 2361465
g;?i;?fl Isadamlan Vakii Konya Subest 1,/ \ & hevrirci 2010070 2010080
Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaclandirma

ve Dogal Varliklart Koruma Vakfi (TEMA) |Osman ERMISLER 3505001-3226872 3524923
Il Temsilcisi

;‘;ﬁﬁ Imam-Hatipliler Vakfi Genel Ecevit OKSUZ 3500796 3530347
Tiirk Anadolu Vakfi Baskani Mustafa YAYLA 3512370-3511499 3512105
DERGILER

Konya Beyaz Dergisi Adnan TEKE 2335527

Konya AKTUEL Dergisi Imtiyaz Sahibi Tevfik PEKCAK 2338162 2354185

KONSOLOSLUK TEMSILCILERI

Bosna Hersek Fahri Konsolosu Ercan USLU 3528111-3503100 |3526777-3504454
Etyopya Fahri Konsolosu Mehmet Servet HEKIMOGLU 3420077-2390180 2391300
Isve¢ Kulu Fahri Konsolosu Erdal AKDEVE 6411140 6411140
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti Fahri i ; 2364419-20

Konsolosu Nurettin DEMIRPOLAT 2343060-61 2389516
Liiksemburg Fahri Konsolosu Halit BOZABALI 242 3243452 242 3243476
Makedonya Cumhuriyeti Fahri Konsolosu [Ahmet Ziya GUNDUZ 3222181 3204292

Romanya Fahri Konsolosu

Durmus CELIK

3508258-0312 2125454

3505164-0312 2135657

-NOT: Isim, Telefon ve Faks numaralarinda olabilecek degisiklikleri liitfen 3513870 nolu faksa yazil1 olarak

bildiriniz. 12.4.2016
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