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KENT MARKA IMAJI OLUSUMUNDA ETKILI UNSURLARIN ONEM VE YETERLILIK
DERECELERININ KONYA ACISINDAN INCELENMESI

EXAMINING THE IMPORTANCE AND QUALIFICATION LEVELS OF EFFECTIVE COMPONENTS IN
THE FORMATION OF THE CITY BRAND IMAGE IN TERMS OF KONYA
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Oz

Kiiresel rekabetin hakim oldugu giiniimiizde isletmeler gibi kentler de kiiresel rakipleri ile miicadele etmektedir. Bu siirecte
rakiplerinden farklilasmak ve benzersiz bir imaj olusturmak 6nem arz etmektedir. Imaj, hedef kitlenin bir varliga karst algisini ifade
etmektedir. Pek ¢ok unsur imaj algisinu etkilemektedir. Herhangi bir yer (bolge, kent), sakinleri icin memnuniyet verici ve yabancilar
icin ¢ekici bir konuma gelmek hedefindedir. Sakinleri icin firsatlar sunan ve olumlu imaja sahip bir yer, sakinleri i¢cin daha yasanilabilir
ve turist ve yatirimeiy1 ¢gekmek icin de 6nemli bir yer olmaktadir.

Bu dogrultuda calismada temel olarak kent imaji unsurlarinin énem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik olup
olmadigmin test edilmesi amaglanmistir. Temel amag gercevesinde arastirmada anket galismas: uygulanmis ve hipotezin dogrulugunu
test etmek icin anket sonucunda elde edilen verilere SPSS 21.0 paket programu araciligiyla t-testi uygulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kent Marka Imajt.

Abstract

Today, when the global competition is dominant, as well as enterprises, cities are struggling with their global competitors,
too. In this process, it is important to differentiate itself from competitors and create a unique image. The image refers to the perception
of the target audience against an asset. Many factors affect the image perception. Each location (region, city) has the aim of becoming
gratifying for its residents, and attractive for strangers. A place, which is offering opportunities for its residents and has a positive
image, becomes a more livable place for residents and an important place that is attracting tourists and investors.

In this direction, what is mainly intended in the study is to examine whether there is a significant difference between the
degree of the importance and qualification of elements of city image. For this main purpose, a survey was conducted and t-test was
applied to the obtained data from the survey in order to test the hypothesis by SPSS 21.0 software package.

Keywords: Brand, City Brand Image.

1. Giris

Yerlesim yerlerinin tarihi donemler boyunca c¢ekiciliklerini ve imajlarmni tutundurma cabasi
icerisinde olduklar1 belirtilmektedir. Ctinkti onlar stirekli go¢men, miisteri, turist, yatirimci vb. kategoride
ziyaretci cekebilmektedir (Anholt, 2010: 1). Bu nedenle kentler yatirimcilar icin tesvik edici, aktiviteleri ile 6n
plana ¢ikan, yasamak icin elverisli, kaliteli egitim sistemine sahip, turistik ve kiiltiirel etkinliklerin
¢ogunlukta oldugu bir kent olarak algilanmak istemektedir. Bunu basarmak icin kentlerin, sahip olduklar:
ozgiin birgok unsurda ciddi ¢alismalar1 ve diizenlemeleri dikkate almalar1 gerektigi ifade edilmektedir
(Avraham, 2000: 368).

Imaj gelistirme siirecinde kentler, kimlik unsurlari da dikkate alarak imaj konusuna
odaklanmaktadir. Kimlik ve imaj iligkili kavramlardir ancak hedef kitle igin ifade ettikleri anlamlar farkl
olmaktadir. Imaj, hedef kitlenin (turist, yatirimc1 vb.) algilari ile sekillenmektedir (Meenaghan, 1995: 24).
Marka kimligini olumlu etkileyen unsurlar tilke veya kentler acisindan bakildiginda tarihsel stirecte yasamis
ve siyasi olaylara damgasin1 vuran {inli kisiler, tarihi binalar, kopriiler vb. fiziki yapilar (Gilmore, 2001: 283)
ya da o yerde mevcut olan herhangi bir somut varlik o yerin imajinda etkili olmaktadir. Insanlarin zihninde
yer edinen Peribacalari-Nevsehir, Bogaz-Istanbul vb. kente 6zgii imaj olusumuna &rneklerdir. Bu varliklar
kullanilarak bilinirligin arttirilmasi saglanmakta ve imaj giiclendirilmektedir (Apaydin, 2011: 77).

Kente giiclii ve pozitif bir imaji kazandirmak kadar, bu imajin genis kitlelere duyurulmas: da bir
baska 6nemli konu olmaktadir (Kotler vd., 1999: 169). Kentler, diinyaya stirekli benzersiz ve giiclii bir imaj
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yansitma ihtiyaci duymaktadir (Houghton ve Stevens, 2011: 52). Bu nedenle kentlerde hakim olan yaygin
diistince, bilinirligini arttirmak hedefiyle ¢alismalarini stirdiirmektir. Bu hususta kentlerin kiiresel
boyutlarda rakipleri ile yarisinda, kimligi olusturan degerler ve giiclii bir kent imaj1 stirecin en 6nemli
aktorleri olmaktadir (Paul, 2004: 571).

Bu dogrultuda calismada marka imaji ve unsurlari yerli ve yabanci literatiir baglaminda
incelenmistir. Calismanin uygulama kisminda, anket calismas: ile elde edilen verilerden hareketle, kent
marka imajinda etkili unsurlarin 6nem ve yeterlilik derecelerinin Konya agisindan degerlendirilmelerine
iliskin ifadelere yer verilmistir.

2. Literatiir Incelemesi

2.1. Marka

Uretici isletmelerin pazar alanlarinin yerel piyasalardan uluslararasi boyutlara ulasmast sonucu, bu
isletmelerde rtinlerinin rakip {triinlerden farklilasmasini saglayacak niteliklerinin olmasi 6nem
kazanmaktadir. Bu hususta marka 6nemli islev gormektedir (Mucuk, 1984: 123). Marka, tiretim ve tiitketim
arasinda dolasimi kolaylastiran bir unsur olarak islev gormektedir (Clegg ve Kornberger, 2010: 7). Degisen
tuketici 6zellikleri, tireticileri giiclii bir marka olusturma arayisina stirtiklemektedir (Uztug, 2003: 20).

Markalasma, tirtin stratejisinde 6nemli konulardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka yonlii
bir gelisim uzun dénemli ve ciddi yatirimlar gerektiren bir siirectir. Ureticiler, kendi markalarini olusturarak
gliclii pazarlarda kendi pazar konumunu belirleyebilmektedir (Kotler, 2000: 404). 1940'lx yillarin sonuna
dogru markanin sadece tirtinle 6zdes ve tiriin etiketi tizerinde yer alan bir slogan ya da resim olmadigmin
farkina varilmistir (Klein, 2002: 31). Marka, tireticilerin {irtin ve hizmetlerini tanimlamaya yarayan ve rakip
urtin ve hizmetlerinden farklilastirmay1 saglayan bir unsur olarak goriilmektedir. Giintimiiz rekabet
kosullarinda tirtin ve hizmetler arasindaki acitk ve somut farklar giderek azaldig: icin marka, ait oldugu tirtin
ve hizmeti tanimlamaya yarayan en 6nemli unsur olmaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005: 73).

Urtinii belirleyen pek ¢ok sey marka kapsaminda verilebilir. Marka genis kapsamli bir terimi ifade
etmektedir. Marka, {iretici veya nihai saticinin malini tanuitmaya, tirtinii rakip mallarindan ayirmaya yarayan
bir isim (Mucuk, 1984: 121), isaret, sembol, sekil veya bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 2000: 404). Yani marka, iirtine veya firmaya ait bir ozgiinltigii ifade etmektedir (Kelley ve
Jugenheimer, 2004: 3).

Marka olmanin temel niteliklerinden biri, onun tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilir olmasidir. Yani
tiiketici beklentilerini karsilama o6zelligi olmayan bir marka, kullanicilar tarafindan satin alinamaz ve
tiiketilemez. Bundan dolay1 marka tiiketicilerin taleplerini karsilamak {izere insa edilmektedir. Markanin
tiiketici tercihlerinde kolaylik saglamasi, kalite bakimindan yeterli bilgi ve giiven vermesi, triiniin
bozulmasi veya iadesi durumunda daha kalitelisini alma imkéni1 saglamasi gibi faydalar1 s6z konusu oldugu
icin musteri bagliigi hususunda 6nemli bir konuyu ifade etmektedir (Tam, 2009: 55-56). Guintimiizde tirtin
ve hizmetlere iliskin faaliyetler daha yaygin olmaktadir. Cogu isletme, miisterileri i¢in deger yaratmak
amaciyla siirekli rekabet halindedir. Uriin ve hizmetlere yonelik tiiketici tercihlerindeki farkliliklarmn
anlasilmasinda marka onemli bir role sahip olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011: 224). Bu hususta
pazarlara sunulan {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye ek fayda saglamasi ve bu iiriin ve hizmetlerin sahip
oldugu markalarin kullanict zihninde olumlu ¢agrisim birakmas: hedeflenmektedir (Erdem ve Uslu, 2010:
167). Bu dogrultuda imaj (marka imaj1) nemli bir konu olarak 6n planda tutulmaktadir.

2.2. Kent Marka Imaj1 ve Unsurlar

Marka Imaj

Markalama bir iletisim seklidir ve iletisim daima iki yonli bir siireci ifade etmektedir. Tiiketici
bakimindan ele alindiginda, marka kavraminin merkezinde marka imaji yatmaktadir. Markanin kalite ve
alg1 degerleri yaninda cagrisim ve duygulara hitap etme 6zelligi de 6nem arz etmektedir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005: 508). Marka imaji, algilarin diinyasinda gozlemlenebilir gerceklikten soyutlanmis ve anlam
tizerine olusturulmus bir kavramdir. Bir baska ifadeyle, tiiketicinin zihnindeki isim veya isaret ile ilgili
inanglar veya diistincelerin kiimesi seklinde tanimlanmaktadir (Anholt, 2010: 7).

Urtin ve marka, satin alma karari asamasinda tiiketiciler tarafindan algilanan imaja gore
degerlendirildigi icin (Yavuz, 2007: 45), tiiketicileri bir tirtinti almaya tesvik etmek, oncelikle bu tirtin icin
gliclii bir marka imaji olusturmay gerektirmektedir. Bu sayede {iirtin de yiiksek bir itibar kazanmis olacaktir.
Bu itibar giderek diger tiiketicilere de 6neriler, olumlu 6rneklemeler yoluyla yayilmig olacaktir. Uriiniin
itibar kazanmasi, iiriine olan talebi, satislar1 ve sirket degerini arttiracaktir. Dolayisiyla, marka bilinirliginin
de bu stiregten gectigi unutulmamalidir (Anholt, 2010: 9-10).

Kent Marka Inaj

Yasam bigimi bakimindan kentler benzer tzellikler sergilese dahi, sahip olduklar: tarihsel gelisim
stirecinde, her birinin digerlerinden farklilasmasimi saglayan unsurlari mevcuttur. Bu siirecte sekillenen bir
farklilik olarak kent kimligi gortilebilmektedir (Peker, 2006: 25). Bir yerin kimliginin igerigi hakkinda
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stratejik kararlar alinmadan, o yer i¢in herhangi bir imaj olusturmak miimkiin degildir (Rainisto, 2003: 73).
Bir kentin kimligi, dogal ve begeri cevrelere gore sekillenmekte ve bunlara gore degerlendirilmektedir
(Turgut vd., 2012: 179). Dogal cevre unsurlar iklim, bitki ortiisii, topografya vb. sayilabilir. Kentlerdeki
topografik yapilar, dogal faktorler ve mimari hem kentin sekil kazanmasinda hem de kimlik olusumunda
onemli unsurlar olarak gortilmektedir (Turgut vd., 2012: 173). Kimlik olusumu stirecinde beseri gevre
unsurlari olarak birey ve toplum dnem arz etmektedir. Bireyin gecmis ile ilgili tecriibe, bilgi birikimi, algilar1
ve gelecege yonelik beklentileri beseri unsurlar baglaminda sekillenmektedir. Kimlik insasinda yararlanilan
bu beseri unsurlar; demografik, kurumsal ve sosyo-kiiltiirel yapiya ve bunlarin alt elemanlarina iliskin
unsurlarm bilesimi olmaktadir (Kutlu vd., 2011: 7).

Kentler icin kimlik kentsel altyapi, mimari, tesisler, sanat, kentin sakinleri, politika ve tirtinler ile
ifade edilmektedir (Spio, 2011: 102). Herhangi bir yer (bolge, kent, kasaba vb.), sakinleri i¢gin memnuniyet
verici ve yabancilar icin gekici bir konuma gelmek hedefindedir. Sakinleri igin firsatlar sunan ve olumlu
imaja sahip bir yer, onlar i¢in daha yasanilabilir ve turist ve yatirimciyr cekmek i¢in de onemli bir yer
olmaktadir (Kotler, 2004: 12).

Yatirim igin son derece rekabetci diinyada biiyiik ulusal ve kiiresel organizasyonlar faaliyetleri icin
en uygun yerleri aramaktadirlar. Bir kentin yatirim icin tesvik edici varlik ve kaynaklar1 mevcut
olabilmektedir (Middleton, 2011: 25). Bu nedenle kentin sahip oldugu varlik ve kaynaklarin bilinirligi
arttirllmakta ve marka imaji ile bu daha da giiglendirilmektedir (Ham ve Jun, 2008: 8).

Diinya’daki biitiin 6nemli kentlerin, fiziki unsurlarina ve sosyo-ekonomik iligkilerin gelismesine
baglt bir imaji s6z konusudur (Karatepe, 2001: 177). Imaj, hedef kitlenin bir varhiga karst algisim ifade
etmektedir. Bireyin bir nesneye karsi tutumu, kurumlarla ilgili ge¢mis deneyimleri gibi bircok durum imaj
algisini etkilemektedir. Herhangi bir varliga kars1 olusmus olumsuz imaj, bireysel diizeyde olsa bile bir grup
tarafindan paylasilabilir, yayilabilir nitelikte 6geleri igerir (Luque-Martinez vd., 2007: 338). Kentler bu gibi
olumsuz durumlarda algiy1r olumlu yone cekebilecek stratejileri, kendi gelisimleri ve rekabetgi yapilarin
korumak i¢in kullanmaktadir. Kent imaji ¢ok cesitli unsurlar tarafindan sekillenmektedir. Bu unsurlar, Beerli
ve Martin (2004) tarafindan asagida verilen Tablo-1"deki gibi siralanmaktadir.

Tablo 1: Kent imaji Olusumuna Etki Eden Unsurlar
Hava (sicaklik, yagis miktari, nem orani, giinesli saatler), Plajlar (deniz suyu kalitesi, kumlu ve

Dogal kayalik sahilleri, plajlarin uzunlugu, plajlardaki kalabalik), Kirsal alanlarin zenginligi (korunan
Kaynaklar 9 2 o - s et A
doga rezervleri, goller, daglar, ¢oller vb.), Bitki ve hayvan gesitliligi ve benzersizligi.
Gelismis ve kaliteli yollar, havaalanlar1 ve limanlar, Ozel ve toplu tasima olanaklari, Saglik
Genel . . . - e
Altyapt hizmetlerinin gelisimi, Telekomiinikasyon hizmetlerinin gelisimi, Ticari altyapilarin gelisimi,
Modern binalarin yayginlagmasi.
. Otel ve benzeri konaklama yerleri (yatak sayisi, kategoriler, kalite), Restoranlar (say1si, kategorisi,
Turizm - . . - - 5 . N
Altyapist kalitesi), Bar, diskotek ve kuliipleri, Destinasyonlara ulasim kolayligi, Destinasyonlara yonelik

geziler, Turizm merkezleri, Turistik bilgi aglar1.
Eglence Tema parklari, Eglence ve spor aktiviteleri (golf, balikcilik, aveilik, kayak, dalgiclik vb.), Su

Yerleri parklari, hayvanat bahgeleri, macera aktiviteleri, aligveris.
Kiiltiir, Miizeler, tarihi binalar, anitlar vb., Festival, konser vb., El sanatlari, Gastronomi, Folklor, Din /
Tarih ve inang, Yagsam tarzlari.
Sanat
Siyasi ve Siyasi istikrar, Siyasi egilimler, Ekonomik kalkinma, Giivenlik (su¢ orani, terér saldirilari),
Ekonomik Fiyatlar.
Faktorler
Dogal Cevre Manzara giizelligi, Kent ve ilcelerin cekiciligi, Temizlik, Kalabalik niifus, Hava ve giriilti

kirliligi, Trafik sikisiklig.
Sosyal Cevre | Yerel halkin misafirperverligi ve dostlugu, Ayrimcilik ve yoksulluk, Yasam kalitesi, Dil engeli.
Kentin Liiks, Moda, Unlii yerler, Aile icin yerler, Egzotik, Mistik, Dinlendirici, Stresli, Eglenceli-keyifli,
Atmosferi Hos, Sikici, Cekici veya ilging.
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 659.
Yukaridaki Tablo-1 incelendiginde, kent imajimi etkileyen unsurlar tek tek smiflandirilmustir.
Bunlarin hedef kitle ile iliskisinin nasil kurulacagi énem kazanmaktadir. Ciinkii her bir faktoriin imaja
etkisinin birbirinden farkli oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, imaja etkileri bakimindan bazi faktérlerin
digerlerinden daha fazla onem kazandig1 goriilebilmektedir. Ornegin, bazi kentlerin imajinda kiiltiirel
faktorler etkili iken, baz1 kentler icin politik faktorler daha 6n planda olabilmektedir (Bradley vd., 2002: 66).
Bu dogrultuda yabanci bir hedef kitleye hitap eden bu unsurlarin, amaglara gore 6nem dereceleri
birbirinden farkli olmaktadir. Bir kent farkli amaclarla ziyaret edilebilmektedir (Avraham, 2000: 369).
Ornegin, baz1 ziyaretciler kentin sahip oldugu dogal ve tarihi giizellikleri gormek amaciyla ziyaret
gerceklestirirken, bazilari festival veya kiiltiirel cekicilik gibi unsurlar1 amaciyla ziyaret gerceklestirmektedir.
Hangi amagla olursa olsun ziyaretcilerin tercihlerini etkileyen en énemli unsur, o kentin sahip oldugu imaji
olmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 85). Ziyaretcilerin tercihleri arasindaki farklilik, kentin algilanma
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bicimini etkilemekte ve dolayisiyla bu kitlenin kent imaji algisinda farkliliklar gézlemlenebilmektedir. Bu
ifadelerden de anlasildig1 tizere, farkli hedef gruplarmna hitap edecek hizmetlerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu sekilde her Kkitleye iletilen mesaj, farkli algilanis sekilleriyle imaji destekleyecektir
(Apaydin, 2011: 72-73).

Kiiresel rekabet ortaminda 6zgiin bir kent imaji (veya marka imaji) olusturmak ve bunu ytnetmek,
konumlandirma faaliyetleri agisindan énem arz etmektedir (Hosany vd., 2006: 641). Bu stiregte 6nemli olan
hususlar, kent kimligi ve imajin1 temsil edecek unsurlar1 dogru tespit etmek ve bu unsurlarin markay1 nasil
konumlandirdig1 olmaktadir (Peker, 2006: 35). Ciinkii bazi imaj unsurlari hicbir sekilde degistirilemez.
Ornegin, dogal yap1, cografi konum, tarih vb. bu unsurlar arasinda sayilmaktadir. Ancak bazi unsurlarda
(ulasim, altyapi, konaklama vb.) diizenleme yapilmasi ve degisimler miimkiin olmaktadir (Marshalls, 2007:
53).

Hem firmalar hem de kentler acisindan, bunlarin kendi pazarimi yaratacak ¢zgin kultiirii ve
degerleri oldugu ve bu unsurlarin imaja olumlu katk: saglayacagi goz ardi edilmeyecek hususlar olarak
belirtilmektedir (Holtz ve Havens, 2009: 44). Giintimiizde kentlerin turist, niifus, prestij, zenginlik, giig,
ticaret gibi unsurlar i¢in stirekli rekabet halinde oldugu ifade edilmektedir (Baskina, 2010: 18). Bu hususta
kent imaji, tizerinde 6nemle durulan konulardan biri olmaktadir. Kent markalasmasinda ¢nemli bir unsur
olarak ifade edilen kent imaji, ¢ok cesitli unsurlar (bkz. Tablo-1) tarafindan sekillenmektedir (Beerli ve
Martin, 2004: 659). Arastirmanin temel amaci cercevesinde bu unsurlarin kent imaji siirecindeki énem ve
yeterlilik derecelerinin incelenmesi, bulgularin degerlendirilmesi boliim baslig1 altinda ele alinmugtir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismada, kent imaji olusumunda etkili unsurlarin énem ve yeterlilik dereceleri arasinda farklilik
olup olmadigmin test edilmesi amaclanmistir. Bu temel amag gercevesinde arastirmanin alt amaglary
katilmcilarin (turist) Konya kent imaji hakkindaki diistincelerinin 6grenilmesi ve Konya kent imaji
konusunda gtiglii ve zayif unsurlarin tespit edilmesi seklinde belirlenmistir.

Cagimizda kiiresellesmenin bilgi ve bilisim teknolojilerinin yayginlasmasi ile daha da ivme
kazandig1 ve etkilerini her alanda gorebilecegimiz bir olguya doniistiigii ifade edilmektedir. Bu hususta
isletmelerin, tilkelerin, kentlerin rekabetci kiiresel bir arenada, ¢ok cetin rakiplerle rekabet halinde oldugu
vurgulanmaktadir. Bu siirecte trtinlerde oldugu gibi kentler de kendilerini birer marka olarak
konumlandirma ihtiyaci duymaktadir. Benzersiz imaji ve kimligi ile marka olusturma gabasinin giiniimiiz
kentlerinin 6ncelikli hedeflerinden oldugu ve kent yoneticilerinin bu anlamda vizyon gelistirme egiliminde
oldugu ifade edilmektedir (Zhang ve Zhao, 2009: 253). Bu hususta ilgili yazina katk: saglamasi1 ve marka
olusturma stirecindeki kentlere bilgi saglamasi yoniiyle calismanin 6nemi ortaya konmaktadar.

3.2. Arastirmanin Kapsami

Calismada kent imaji unsurlarmin 6nem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farkliik olup
olmadiginin test edilmesi amaglanmistir. Temel amag cercevesinde arastirmanin hipotezi asagidaki gibi
olusturulmustur.

Hi: Kent imajt olusumuna etki eden unsurlarin onem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farkhilik vardr.

Arastirmanin evrenini, Konya'y1 2014 yili Mayis ay:r igerisinde ziyaret eden yabanci tilke
vatandaslar1 olusturmaktadir. Ziyaret gerceklestiren yabanci iilke vatandaslarina Ingilizce bilip bilmedikleri
sorulmus ve bu sekilde anket dagitilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin ¢rneklemini, kolayda 6rnekleme
yontemiyle ulasilan 2014 yili Mayis ay: igerisinde Konya'y1 ziyaret eden 165 yabanci tilke vatandas:
olusturmaktadar.

Arastirma 6rneklemi gercevesinde Konya'ya 2014 yili Mayis ay1 igerisinde ziyaret gerceklestiren 165
yabanci tilke vatandasina yiiz yiize anket yontemiyle ulasilmistir. Elde edilen 165 anket degerlendirmeye
almmustir. Degerlendirme sonucunda 5 anketin eksik veya hatali oldugu tespit edilmis ve analizlere 160
anket ile devam edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programi aracilifiyla analiz edilmistir.

Analiz sonucu, anketi cevaplayan katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler su sekilde
tespit edilmistir: Katihimcilarm %65"inin erkek, %35inin kadin oldugu gortilmiistiir. Katilimeilarin %36’sinin
25 yas ve alt1 grupta, %29 unun 26-35 yas grubunda, %16’sinin 36-45 yas grubunda, %11’'inin 46-55 yas
grubunda ve %8nin 56 yas ve tizeri grubunda oldugu goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin uyruk bakimindan
katilimlar1 degerlendirildiginde, %49 unun Avrupa Kitasindan, %40'min Asya Kitasindan, %6’sinin Amerika
Kitasindan ve %5’inin Afrika Kitasindan katildig: tespit edilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemlerinden birisi olan anket yonteminden faydalanilmistir. Anket
sorular1 yerli ve yabanci literatiir incelemesi sonucunda sekillendirilmistir. ilgili anket formunun
sekillenmesinde: (Goutal, 2003; A Market Pulse Research Report, 2005, Doganli, 2006; Yaragh, 2007; Yavuz, 2007;
Jensen, 2009; Yarar, 2010; Sahiner, 2012; Ozdemir, 2013; www.citymayors.com) calismalarindan faydalanilmustir.
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Calismada kullanilan anket formu icerigi {ic ayr1 boluimden olusmaktadir. Birinci kisimda,
demografik bilgileri ve Konya'ya iliskin ifadeleri tlcen ¢oktan se¢meli toplam 14 soruya yer verilmistir.
Ikinci kistmda, kent imaji konusunda belirtilen temel imaj unsurlarmn kent markalagmast konusundaki
“onem” ve “yeterlilik” derecelerinin olciildugii her iki boyutta da 19 sorudan olusan ifadelerin aynen
kullanildig1 likert olgek verilmistir. Onem derecesini 6lgen kistmda katilimcilarin sorulara ‘1. Kesinlikle
onemsiz - 5. Kesinlikle onemli’ seklinde; yeterlilik derecesini 6lcen kisimda ‘1. Kesinlikle Yetersiz - 5.
Kesinlikle Yeterli’ seklinde cevaplar vermeleri istenmistir. Ugtincii kisimda ise kent markasi unsurlarina
iliskin yargt ctimlelerinin yer aldig1 12 sorudan olusan likert 6lgek kullamilmistir. Katilimcilardan bu
ifadelere “1. Kesinlikle Katilmiyorum - 5. Kesinlikle Katiliyorum’ seklinde cevap vermeleri istenmistir.
Ankete son seklini vermeden ve uygulamaya gecilmeden once ilgili anket taslagi, alaninda uzman
akademisyenlerden yardim almarak diizeltilmis, ayn1 zamanda sorularmn bazilarindaki ifade hatalar1 da
giderilmistir.

4. Arastirmanin Bulgular:

Calismada kent imaji olusumunda etkili unsurlarin 6nem ve yeterlilik derecelerinin ortalamalar1
arasinda Konya agisindan farkliik olup olmadigmin test edilmesi amaciyla t-testi uygulanmistir. Bu

dogrultuda yapilan analize iliskin sonuclar asagida Tablo-2'de verilmistir.
Tablo 2: Temel imaj Konularinin Onem ve Yeterlilik Derecelerinin Kargilagtirildig: t-testi Tablosu

. . Farkin
Temel imaj Konular: Aritmetik Aritmetik t P
Ortalama
Ortalamas1

O.D. Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras 4,01 035 7 49 00
Y.D. Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel miras 3,66 i ! ’
O.D. Temiz bir kent 4,00

Y.D. Temiz bir kent 3,47 0,53 9,50 00
O.D. Aligveris ve eglence yerleri 3,69

Y.D. Aligveris ve eglence yerleri 3,17 0,52 984 00
0O.D. Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlari 3,91 0,50 6,58 00
Y.D. Konaklama tesisleri ve fiziki imkanlar1 3,41 ! ! !
O.D. Kentsel alt ve {ist yapist 3,94

Y.D. Kentsel alt ve {ist yapis1 3,41 053 13,88 /00
O.D. Esnaf ve halkin davranist 3,98

Y.D. Esnaf ve halkin davranisi 3,26 0,72 16,71 /00
O.D. Giivenlik 4,09

Y.D. Giivenlik 3,62 0,47 11,99 00
O.D. Kent i¢i ulagim kolaylig1 3,94

Y.D. Kent i¢i ulagim kolaylig1 3,59 035 6,14 /00
O.D. Yoresel mutfak 3,80

Y.D. Yoresel mutfak 3,44 0,36 8,79 00
O.D. Alternatif turizm aktiviteleri 3,70

Y.D. Alternatif turizm aktiviteleri 3,14 0,56 11,12 00
O.D. Dini mekanlar 3,68

Y.D. Dini mekanlar 3,90 0,22 313 00
O.D. Tesislerde verilen hizmetin kalitesi 4,01

Y.D. Tesislerde verilen hizmetin kalitesi 3,54 0,47 9,53 00
O.D. Miizeler 3,97

Y.D. Miizeler 3,65 0,32 202 00
O.D. Spor aktiviteleri 3,72

Y.D. Spor aktiviteleri 3,23 049 10.25 00
O.D. Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri 3,90 0.95 1233 00
Y.D. Turistlere yonelik rehberlik hizmetleri 2,95 i ’ ’
O.D. Turistik danisma / bilgilendirme merkezleri 3,88 103 1248 00
Y.D. Turistik danisma / bilgilendirme merkezleri 2,85 ! ’ /
O.D. Kentin peyzaj ve mimarisi 3,94

Y.D. Kentin peyzaj ve mimarisi 3,41 053 11,95 /00
O.D. Uluslararasi tanitim aktiviteleri 3,98

Y.D. Uluslararas: tanitim aktiviteleri 2,86 112 16,56 00
O.D. Ucret tarifelerinin ekonomikligi 4,10

Y.D. Ucret tarifelerinin ekonomikligi 3,70 0,40 848 00

Yukaridaki Tablo-2 incelendiginde, yapilan t-testi sonucuna gore kent imaji olusumunda etkili
unsurlarin 6nem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla Hi
hipotezi kabul edilmistir. Konya agisindan énem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik oldugu
belirlenen imaj unsurlarina iliskin degerlendirmeler asagida verilmistir.

Kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel mirasin imaj konusundaki énem ve yeterlilik dereceleri
ortalamalar1 arasinda 0,35 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 7,49 olarak tespit
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edilmistir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel
mirastn Konya agisindan ¢nem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml farkliik vardir. Katilimcilar imaj
konusunda kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel mirasin énemli (4,01) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya
agisindan yeterliliginin (3,66) nispeten diistik oldugu sonucuna ulasilmistir. Stirekli festivaller diizenlenen,
kiiltiir ve eglence kenti olarak algilanan kentler, artan kiiresel rekabette hem imajlarini giiglendirmekte hem
de ekonomik agidan gelisme gostermektedir (Evans, 2003: 420). Dolayisiyla, kentin sahip oldugu tarihi ve
kiiltiirel unsurlarin bilinirliginin arttirilmasinin, kente olan ziyaretleri bu yénde arttiracagi diistiniilmektedir.

Temiz bir kent olmasinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar: arasinda 0,53
farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 9,50 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, temiz bir kent olmasinin énem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml
farklilik vardir. Katiimcilar imaj konusunda temizligin ¢énemli (4,00) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya
agisindan yeterliliginin (3,47) diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Kentteki yollarin, caddelerin, yesil park
alanlarinin vb. temizligi hem kent sakinleri hem de digsaridan gelen ziyaretgiler icin 6nem arz etmektedir.
Goruntu kirliliginin yogun oldugu cevreler, insanlari rahatsiz edici niteliktedir. Bu hususta cevresel
temizlige belediyelerin hassasiyet gostermeleri gerektigi diistintilmektedir. Temiz bir kent olarak algilanan
kentlerin imajlarinin olumlu yonde deger kazanacag: diistincesiyle ¢evresel temizlige yonelik ¢alismalarin
arttirilmasi gerektigi onerilmektedir.

Kentte mevcut alisveris ve eglence yerlerinin imaj konusundaki ¢nem ve yeterlilik dereceleri
ortalamalar1 arasinda 0,52 farkliik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 9,84 olarak tespit
edilmistir. Bu degere karsilik anlamhilik diizeyi p=0,00 oldugundan, alisveris ve eglence yerlerinin Konya
acgisindan onem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda
alisveris ve eglence yerlerinin 6nemli (3,69) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin
(317) dusiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Ziyaret gerceklestiren turistlerin eglence ve alisveris
aktivitelerine iliskin taleplerinin olacag goz oniinde bulunduruldugunda, bu alanlara yapilacak yatirimlarm
kente ziyaretleri arttiracagy diistintilmektedir. Bu hususta alisveris merkezlerine ve eglence mekéanlarima
yapilacak yatirimlarin kent imajina katk: saglayacagi diisiintilmektedir.

Kentteki konaklama tesisleri ve fiziki imkanlarinin imaj konusundaki énem ve yeterlilik dereceleri
ortalamalar1 arasinda 0,50 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 6,58 olarak tespit
edilmistir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, konaklama tesisleri ve fiziki imkinlarinin
Konya agisindan ¢énem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik vardir. Katilimeilar imaj konusunda
konaklama tesisleri ve fiziki imkanlarimin 6nemli (3,91) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan
yeterliliginin (3,41) diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir. Turistler ziyaretleri sirasinda konaklama tesislerine
ihtiya¢ duymaktadir. Ayrica hizmet ve fiziki bakimdan kaliteli, tercihlerine uygun konaklama tesisleri tercih
etmektedir. Bu hususta turistlerin dinlenebilecekleri konaklama tesisleri fiziki imkanlariin diizenli
olmasinin, memnuniyet diizeyinde artis ile birlikte turistlerin ziyaret tercihlerini olumlu yonde etkileyecegi
diistiniilmektedir.

Kentsel alt ve tist yapinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda 0,53
farkliik bulunmaktadir. Bu farka karsiik gelen t degeri 13,88 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, kentsel alt ve iist yapinin Konya agisindan 6nem ve yeterlilik dereceleri
arasinda anlamli farkliik vardir. Katilimcilar imaj konusunda kentsel alt ve iist yapmin 6nemli (3,94)
oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,41) diisitk oldugu sonucuna ulasilmistir.
Kentin mevcut alt ve tist yapilarmin gelismisligi, kentsel alanlar1 kirsal bolgelerden ayiran 6zellik olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla, kentteki alt ve iist yap1 yatirimlarinda artis gergeklestirilmesinin, kent imaji
konusunda olumlu sonuglar1 beraberinde getirecegi diistiniilmektedir.

Esnaf ve halkin davranisinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda
0,72 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 16,71 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, esnaf ve halkin davramgimin Konya agisindan onem ve yeterlilik
dereceleri arasinda anlaml farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda esnaf ve halkin davraniginin 6nemli
(3,98) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,26) diistik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Kente ziyaret gerceklestiren turistlere kent sakinlerinin misafirperver davranmasi, turistlerin
kent ziyaretinden memnun olmalarimi saglayacaktir. Dolayisiyla, turistlerin kente tekrar =ziyaret
gerceklestirmeleri bu sekilde miimkiin olabilmektedir.

Kentteki giivenligin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalari arasinda 0,47
farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 11,99 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, giivenligin Konya agisindan 6nem ve yeterlilik dereceleri arasinda
anlamli farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda giivenligin 6nemli (4,09) oldugunu belirtmistir. Ancak
Konya acisindan yeterliliginin (3,62) nispeten diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Ziyaretciler (turistler)
gezdikleri yerlerin giivenli olmadigmi diisiindiiklerinde, oray1 tekrar ziyaret konusunda c¢ekimser
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davranabilmektedir. Eger bir kent orada islenen suclar1 kontrol etmekte basarisiz ise, bu durumun onun
marka imajini olumsuz bir sekilde etkileyecegi ifade edilmektedir (Korelin ve Schneider, 2009: 96). Ayrica
ulusal ve uluslararast medya gruplarimin egilimleri negatif haber olaylarin1 yaymaya yonelik oldugunda,
kentler olumsuz olaylarin olmadigi donemleri ile degil, karisikhigin oldugu olumsuz siireg ile
degerlendirilmektedir. Bu ise kent imaj1 igin yikici sonug getirmektedir. Bu sekilde olaylarin biiytimesi gelen
turistleri, ziyaretgileri ve yatirimcilar1 kararindan vazgecirmekte ve bu durumda hedef kitlenin kenti terk
edisleri artmaktadir. Dolayisiyla kriz daha da artmakta ve kent imaji anlaminda olumsuz algilarin artmasi
kacinilmaz olmaktadir (Avraham, 2004: 472). Turistler ziyaret ettikleri yerlerde kendilerinin giivende
olmalarini talep etmektedir. Dolayisiyla, kentte giivenligin arttirilmasinin kente ziyaret ile birlikte ekonomik
gelisim ve giiclii bir kent imaj1 saglayacag diisiintilmektedir.

Kent i¢i ulasim kolayliginin imaj konusundaki énem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda
0,35 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 6,14 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamhilik dtizeyi p=0,00 oldugundan, kent ici ulasim kolayhigimin Konya agisindan 6nem ve yeterlilik
dereceleri arasinda anlamli farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda kent ici ulasim kolayliginin énemli
(3,94) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya acisindan yeterliliginin (3,59) nispeten diistik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Hedeflenen ziyaret yerine ulasimin en kisa siirede saglanmasi turistler agisindan énemli kabul
goriilmektedir. Dolayisiyla, ulasimda saglanacak gelismelerin kent imajina olumlu yansiyacag ve turistlerin
ziyaretleri sirasinda hedef ziyaret bolgesine ulasimlarimin kolaylasmas: sonucu memnuniyet diizeylerinde
artisin saglanaca@i ve bu sekilde turistlerin kente ziyaretlerinde artisin olacag: dustintilmektedir.

Yoresel mutfagin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda 0,36 farklilik
bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 8,79 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik anlamlilik
diizeyi p=0,00 oldugundan, yéresel mutfagin Konya acisindan dnem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml
farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda yoresel mutfagin onemli (3,80) oldugunu belirtmistir. Ancak
Konya acisindan yeterliliginin (3,44) diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Yoresel mutfak imaji etkileyen
onemli unsurlar arasinda sayilmaktadir. Yoresel lezzetlerin bilinirliginin arttirilmasinin, turistlerde ilgi
uyandiracagr dustincesiyle, bu alanda gelisim saglanmasinin kent imajma olumlu yansiyacagi
diistintilmektedir.

Alternatif turizm aktivitelerinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalari
arasinda 0,56 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 11,12 olarak tespit edilmistir. Bu
degere karsilik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, alternatif turizm aktivitelerinin Konya agisindan énem
ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda alternatif turizm
aktivitelerinin 6nemli (3,70) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,14) diisiik oldugu
sonucuna ulasilmustir. Ziyaret gerceklestiren turistler gittikleri yerlerde farkl: tiirde turistik aktiviteleri talep
etmektedir. Eglence ve bos zamanlarin degerlendirilmesine yonelik aktivitelerin mevcut olmasinin, kente
cekicilik kazandiracag distintilmektedir. Dolayisiyla, alternatif turizm aktivitelerini arttirmaya yonelik
yatirimlarin, kent imajina katk: saglayacag: diistintilmektedir.

Dini mekanlarin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda 0,22 farklilik
bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 3,13 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik anlamlilik
diizeyi p=0,00 oldugundan, dini mekinlarin Konya acisindan énem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli
farklilik vardir. Katiimcilar imaj konusunda dini mekéanlarin nispeten tnemli (3,68) oldugunu belirtmistir.
Konya agisindan yeterlilik diizeyi degerlendirildiginde ise yeterliligin (3,90) yiiksek diizeyde oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Dini mekanlar, belirtilen temel imaj konular: arasinda Konya igin yeterliligi ytiksek
cikan tek unsur olarak tespit edilmistir. Onem derecesinin nispeten diisiik oranda olmasi, dini mekanlar
unsurunda daha fazla yatirimin gerekmeyecegi anlamina gelmektedir.

Tesislerde verilen hizmet kalitesinin imaj konusundaki énem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1
arasinda 0,47 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 9,53 olarak tespit edilmistir. Bu degere
karsihik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, tesislerde verilen hizmet kalitesinin Konya acisindan énem ve
yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik vardir. Katiimcilar imaj konusunda tesislerde verilen hizmet
kalitesinin onemli (4,01) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,54) nispeten diisiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Turistlerin ziyaretleri sirasindaki memnuniyetlerinin, tekrar =ziyaret
gerceklestirmelerini saglayacagi diisiincesiyle, tesislerde verilen hizmet kalitesinde artisin saglanmasi
gerekmektedir.

Miizelerin imaj konusundaki onem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda 0,32 farklilik
bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 2,02 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik anlamlilik
diizeyi p=0,00 oldugundan, miizelerin Konya agisindan onem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml
farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda mdiizelerin 6énemli (3,97) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya
agisindan yeterliliginin (3,65) nispeten diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla, ziyaret anlaminda
turistleri cekebilmenin, bu alanda yapilacak diizenlemeler ile saglanabilecegi duistiniilmektedir.
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Spor aktivitelerinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda 0,49
farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsiik gelen t degeri 10,25 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamhilik diizeyi p=0,00 oldugundan, spor aktivitelerinin Konya agisindan énem ve yeterlilik dereceleri
arasinda anlaml farklilik vardir. Katiimcilar imaj konusunda spor aktivitelerinin énemli (3,72) oldugunu
belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,23) diistik oldugu sonucuna ulagilmistir. Diizenlenen
spor aktivitelerinin marka ve imaja katki saglayacag: distiniilmektedir. Bu aktivitelerin, etkin reklam
faaliyetleri ile diinya ¢apinda genis kitlelere ulastirilabilmesi durumunda, kent imaji konusunda daha fazla
art1 deger kazanilacag ifade edilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2000: 58). Dolayisiyla, sportif
faaliyetlere yonelik yatirimlarin kentte arttirilmasi gerektigi diistiniilmektedir.

Turistlere yonelik rehberlik hizmetlerinin imaj konusundaki o6nem ve yeterlilik dereceleri
ortalamalar1 arasinda 0,95 farkliik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 12,33 olarak tespit
edilmistir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, turistlere yonelik rehberlik hizmetlerinin
Konya agisindan 6nem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda
turistlere yonelik rehberlik hizmetlerinin 6nemli (3,90) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya acisindan
yeterliliginin (2,95) disiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir yeri ziyaret eden turistler arasinda ilk defa
ziyaret gerceklestiren turistlerin ¢ok sayida olmasi muhtemeldir. Bu hususta rehberlik hizmetleri 6nem arz
etmektedir. Turistik rehberlik hizmetlerinin kentte arttirilmasi, turistlerin memnuniyetleri bakimindan
onemlidir. Bu sekilde hizmet saglandig takdirde, kente ziyaretlerin artacagr diistiniilmektedir. Dolayisiyla,
bu durumun kent imajina olumlu yansiyacag: diisiintilmektedir.

Turistik damisma / bilgilendirme merkezlerinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri
ortalamalar1 arasinda 1,03 farkliik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 12,48 olarak tespit
edilmistir. Bu degere karsiik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, turistik damisma / bilgilendirme
merkezlerinin Konya acisindan 6nem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml farklilik vardir. Katilimcilar
imaj konusunda turistik danisma / bilgilendirme merkezlerinin énemli (3,88) oldugunu belirtmistir. Ancak
Konya acisindan yeterliliginin (2,85) duistik oldugu sonucuna ulasilmistir. Yeterlilik diizeyi ¢ok diisiik olan
turistik damisma ve bilgilendirme merkezlerinin kentte arttirilmasinin, turistleri memnun edecegi ve kent
imaji bakimindan arti deger saglayacagi diisiincesiyle, bu alanda yatirimlarin arttirilmasi gerektigi
onerilmektedir.

Kentin peyzaj ve mimarisinin imaj konusundaki ¢nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda
0,53 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 11,95 olarak tespit edilmistir. Bu degere karsilik
anlamhilik diizeyi p=0,00 oldugundan, kentin peyzaj ve mimarisinin Konya agisindan ¢nem ve yeterlilik
dereceleri arasinda anlamli farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda kentin peyzaj ve mimarisinin
onemli (3,94) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,41) diisiik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Kentsel alanlar park ve bahgeleri ile kirsal alanlardan farkh bir nitelik kazanmaktadir. Ayrica
kentler mimari yapilar ile dikkat cekmektedirler. Bu hususta gevresel diizenleme anlaminda peyzaj ve
onemli mimari yapilar imaj konusunda 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla, bu alanlara yapilacak yatirimlarin
kente cekicilik kazandiracag: diistiniilmektedir.

Uluslararas: tamitim aktivitelerinin imaj konusundaki 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar
arasinda 1,12 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 16,56 olarak tespit edilmistir. Bu
degere karsiik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, uluslararas: tanmtim aktivitelerinin Konya agisindan
onem ve yeterlilik dereceleri arasinda anlaml farklilik vardir. Katilimcilar imaj konusunda uluslararasi
tanitim aktivitelerinin 6nemli (3,98) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (2,86) diistik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Sahip olunan varlik ve kaynaklar kent imajin1 etkilemektedir. Bu hususta, bu
unsurlarin bilinirliginin arttirilmas: gerekmektedir. Tanitim aktivitelerinin yeterlilik diizeyi incelendiginde
¢ok diuisiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, genis bir hedef kitleye tanitilmasi amaclanan varlik ve
kaynaklarin reklam faaliyetlerinin arttirilmasinin, kente ilgi uyandiracag: distintilmektedir.

Ucret tarifeleri ekonomikliginin imaj konusundaki énem ve vyeterlilik dereceleri ortalamalar:
arasinda 0,40 farklilik bulunmaktadir. Bu farka karsilik gelen t degeri 8,48 olarak tespit edilmistir. Bu degere
karsilik anlamlilik diizeyi p=0,00 oldugundan, iicret tarifeleri ekonomikliginin Konya acisindan 6nem ve
yeterlilik dereceleri arasinda anlamli farkliik vardir. Katilimcilar imaj konusunda ticret tarifeleri
ekonomikliginin 6nemli (4,10) oldugunu belirtmistir. Ancak Konya agisindan yeterliliginin (3,70) nispeten
diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir. Ucret tarifeleri ekonomikligi, imaj konusunda énem derecesi en yiiksek
¢ikan unsur olarak tespit edilmistir. Bu durum, turistlerin ziyaret ettikleri yerlerde ekonomiklige 6nem
verdiklerini gostermektedir. Dolayisiyla, kent acisindan fiyatlarin ekonomikliginin saglanmasinin, imaja
olumlu yansiyacag diisiincesiyle bu alanda ¢alismalarin yapilmasi gerektigi 6nerilmektedir.
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Sonug ve Oneriler

Kiiresel rekabetin yogun vyasandigi giintimiizde, fiziksel simirlarin ortadan kalktigi ifade
edilmektedir. Bu hususta, kiiresel pazarlarda faaliyetlerin sitirdiiriilmesi amaglanmaktadir. Ancak bu
diizeyde pazar alanlarinda tirtinler giderek benzesmektedir. Dolayisiyla, fiyat liderligi ile rekabetin 6nemini
yitirdigi belirtilmektedir. Bu nedenle rekabet edebilirligin saglanmasi icin farklilasmak gerekmektedir. Bu
durum marka olmak ve benzersiz imaj olusturmak ile miimkiin olabilmektedir. Hem isletmeler hem de
kentler acisindan imaj ve marka bu hususta 6nem arz eden konular olmaktadir.

Bu siirecte tilkelerin ve kentlerin turizmdeki paymi arttirma girisiminde bulunma egilimleri stirekli
artmaktadir. Bu dogrultuda hedef pazarlarin 6zellikleri dikkate alinmakta ve marka imajimn gticlendirme ve
konumlandirma diistincesi 6nem arz etmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 892). Kentsel alanlarda pozitif
imaj1 hedef kitleye iletmek amacglanmaktadir (Frey ve Zimmer, 2001: 27). Ciinkii olumlu bir kent imajinin,
kenti hem bireyleri hem de ziyaretgileri icin daha da gekici bir konuma getirecegi ifade edilmektedir
(Williams vd., 1996: 75).

Hedef kitlenin bir duruma, bir varliga kars1 algisini ifade eden imaj, ¢ok ¢esitli unsurlar tarafindan
(dogal, beseri, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, siyasi vb.) sekillenmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, kent
imajin1 etkileyen unsurlarin ne derece énemli ne derece yeterli oldugunun irdelenmesi amaglanmustir. lgili
arastirmada anket calismas: uygulanmstir. Elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programi araciligiyla analiz
edilmis ve ilgili arastirma hipotezi (Hi) kabul edilmistir. Elde edilen bulgular cercevesinde Konya kenti icin
birtakim oneriler gelistirilmistir.

Temel imaj konularinin énem ve yeterlilik derecelerinin karsilagtirildig: t-testi tablosu (bkz. Tablo-2)
incelendiginde, imaj konusunda Konya kentinin dini mekanlar unsuru disindaki unsurlarda yeterliliginin
diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayistyla, pek ¢ok unsurda diizenleme yapilmasi gerekmektedir.
Dini mekénlarin Konya agisindan yeterli goriilmesi, inang turizmi anlaminda Konya'nin énemli oldugunu
gostermektedir.

Onem dereceleri incelendiginde, ticret tarifeleri ekonomikliginin énem derecesi (4,10) en yiiksek
unsur oldugu ve ikinci sirada giivenligin (4,09) oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, ticretlerin ekonomikliginin
ve glivenligin turistler agisindan 6nemli oldugu diistincesiyle bu alanlarda gerekli diizenlemeler
yapilmalidir.

Yeterlilik dereceleri incelendiginde, turistik danisma / bilgilendirme merkezleri yeterliliginin (2,85)
en diisiik oldugu ve bunu uluslararasi tanitim aktivitelerinin (2,86) takip ettigi tespit edilmistir. Dolayisiyla,
turistik hizmet veren bilgilendirme merkezleri sayisinin arttirilmasi gerekmektedir. Ayrica uluslararasi
hedef kitleye ulasmak icin, tanitim aktivitelerinin (reklam vb.) arttirilmasi gerekmektedir.
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