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OZET

Giliniimiiz diinyasinda iletisim ve ulasim imkanlarinin biliylik oranlarda gelismis
olmasi, bilginin hizl bir sekilde yayilmasi, insanlarin gelirlerinin artmasi vb. bir ¢ok
faktoriin degismesi nedeniyle insanlar diinyay1 dolagmaktadirlar. Bilgiye ulasan
insanlarin ayni1 zamanda fiziksel yer degistirmelerinin kolaylagmasi bir anlamda
sinerji olusturmustur. Bu geziler bircok nedenle yapilmasina ragmen ana neden
turizm ve is seyahatleridir. Seyahat nedeni ne olursa olsun, en fazla fayday: seyahat
edilen iilke ve sehirler elde etmektedir. Bu noktada sehirlerin ve iilkelerin bu

kazangtan fayda elde edebilmeleri igin tizerlerine birgok gérevler diismektedir.

Artik sehirlerde kaynaklarini daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak,
cazibe merkezi haline doniistiirebilmek amaciyla pazarlamay: kullanmaktadirlar.
Amag daha fazla satilabilir olmaktir. Yani sehre ziyaretci sayisini artirmak, yatirim
isteklerini tesvik etmek ve sehirde oturanlarin sorunlarini aninda ¢éztimleyerek deder

ifade etmek anlamina gelmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda artik birgok tanmnmis sehrin belediyeleri, tanmmis olan
sehirlerini hala pazarlamaya calismaktadirlar. Ulkemizde de belediyelerin biiyiik

cogunlugunda bu anlayis egemen olmaya baslamustir.

Kiiresel boyutta nitelikli isgiicliniin, sermayenin ve turizmin cezp edilip elde
tutulabilmesi yolunda, sehir veya iilkelerin markalagsmasi, ulusal veya bdlgesel
kalkinmanm onemli araglarmdan biri haline gelmistir. Bu tez, kentsel yasamin
dinamiklerinin bir sehir markas1 yaratmadaki etkilerini o kentin yasayanlarinin bakis
acisindan degerlendirmeyi amaglamaktadir. Tez yazar1 bu amaci gergeklestirmek igin
cok disiplinli bir yaklasim benimsemis ve pazarlasmanin yani sira, kentsel tasarim,
planlama, sosyoloji ve Orgiitsel davranig alanlarinda yapilan caligmalardan

yararlanilmustir.



Kalitatif yaklasimla yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda, Konya sehri bir vaka olarak
incelenmistir. ~ Orneklem olusturulurken sehirde yasayan farkli kiiltiirel ve
cevrelerden temsilciler yargisal bir yontemle secilmistir. Bu baglamda yerli Tiirk-
Miisliman,  Balkan kokenli ve Anadolu’nun diger kentlerinden go¢ etmis
yurttaslarimizla goriisiilmiistiir. Orneklem olusturmada kentin ge¢misi, bugiinii ve
gelecegi gibi konularda ilgili olabilecek sivil toplum oOrgiitleri ve meslek

gruplarindan kisilerle de goriistilmiistiir.

Bulgular, Konya kentinin bir marka olusturabilecek niteliklere sahip oldugunu
gostermektedir. Bu markanin kentin 6z degerleri olarak tanimlanan hosgorii ve
rahath@in olusturacagi temeller tizerine kurulabilecegi belirlenmistir. Bu degerler
kentin Ozellikle hizmet sektoriinde rekabet giiciiniin olacagina isaret etmektedir.
Kentin markalasma siirecinin basariya ulagsmasi kent yonetiminin ve diger ilgili
orgiitlerin bu konuya olan bagliliklar1 ve isbirliklerine, yaklasimda yaratici ve tutarh
bir konumlandirmada belirlemeleri ile es giidiim ve iletisim platformlarinin etkin

calismasina baglidir.



ABSTRACT

In today's world of communication and transportation facilities to be developed in
large proportions, the rapid expansion of knowledge, increase their income and so
on. A lot of people due to changes in factors circulate in the world. Facilitation of
information reaching the displacements of people in a sense, it is also physically
created synergy. Although there are many reasons why these trips are the main
tourist and business trips. Travel for whatever reason, is getting the most out of travel
and cities of the country. At this point, cities and countries, many of them to be able
to benefit from the profits role.

More effective use of resources in the cities, creating livable spaces, in order to make
it into the center of attraction marketing use. The aim is to become more salable. So
increase the number of visitors to the city, to promote investment requests and

resolving immediate problems of the residents of cities means to express value.

Municipalities of the city's many well-known in the world of today, which is well-
known cities are still trying to market. This understanding began to dominate the

majority of the municipalities in our country.

The global dimension of skilled labor, capital and whether the hand grip towards
attracting tourism, city, or country branding has become one of the most important
means of national or regional development. This thesis is a city in the dynamics of
urban life in the city's inhabitants point of view, it aims to evaluate the effects of
brand creation. Author of the thesis has adopted a multidisciplinary approach to
accomplish this goal, as well as marketization, urban design, planning, studies were

used in the fields of sociology and organizational behavior.

Qualitative approach, the scope of work carried out, examined as a case in Konya.
Representatives from different cultural backgrounds living in the city, and form the
sample selected a judgmental way. In this context, the domestic Turkish-Muslim,
originally from the Balkans and Anatolia migrated to other cities compatriots were

interviewed. Creating a sample of the city's past, present and future, that may be



related to issues such as non-governmental organizations and professional groups

with people who were interviewed.

The results show that the qualities that can brand the city of Konya. This is defined
as the brand's core values of tolerance and comfort of the city, established on the
foundations constitute identified. This value indicates that the competitiveness of the
city, especially in the service sector. The success of the city branding process of the
commitment of the city government and other relevant organizations and
partnerships to this issue, with the co-ordinated approach to identify creative and

consistent positioning and communication platforms depends on efficient work.
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GIRIS

Ekonomik aktivitenin mekana dagilis sekli, hizli ekonomik biiylime igin onem arz
etmektedir. Teknolojinin ve bilginin belirli yerlerde yogunlagmasi, faydali
digsalliklar yaratmakta ve biiyiimeye olumlu etki etmektedir. Ozellikle bilginin ve
fikirlerin yayilmasinda 6nemli role sahip olan kentlerin biiylime agisindan 6nemi,

faydali digsalliklarin ortaya ¢iktig1 en kii¢lik birim olmalarimdan kaynaklanmaktadir.

I¢inde bulundugumuz zamanda pazarlamanin hizli gelisimi tiiketiciler de gelismis
bilinglenmis ve beklentileri yiikselmistir. Pazardaki rekabetin siddeti tiiketici odakl
pazarlama kavramini ve faaliyetlerini ortaya c¢ikarmustir. Artik tiiketiciye fiziksel
olarak ulagmak yetersiz kalmaya baslamis tiiketicilerin kalplerine ve zihinlerine
ulasarak tiiketici nezdinde dokunulmaz konumlara ulasmak pazarlamanm en temel
amaci haline gelmistir. Pazarda rekabet yerini markalar yolu ile zihinlerde rekabet
noktasina tasimistir. Diinyadaki mekanlar arasindaki rekabetin artmasi da
pazarlamanin geldigi nokta itibari ile mekan pazarlamasi konusuna marka
penceresinden bakmay1 zorunlu hale getirmeye baslamistir. Son yillarda mekanlarin
da profesyonel sekilde hizla pazarlama ¢ergevesine alindigi goriilmeye baslanmustir.
Mekanlar i¢in pazarlama ve marka stratejileri olusturmak giliniimiiz diinyasinda

mekanlarin rekabet edebilmesi i¢cin kaginilmaz hale gelmistir.

Kentler; dogrudan yabanci yatirim, kaliteli is giici ve turizm gibi gelismeyi
hizlandiracak unsurlar1 ¢gekmek icin diger kentlerle rekabet etmektedir. Porter’a gore,
ekonominin geneli i¢in gegerli olan rekabet giicii diislincesi, bolgesel ve kentsel
ekonomiler i¢in de gegerlidir. Porter, kiiresel bir ekonomide kalici rekabet giicii
olusturmak icin rakiplerin sahip olmadig: bilgi, iliskiler agi, motivasyon gibi yerel

ozelliklere artan bir sekilde ihtiya¢ duyuldugunu 6ne siirmektedir.

Bilgi ekonomisinin kritik aktorleri olarak kentler; sakinleri i¢in yiiksek yasam
kalitesi sunan bir ortam yaratmayi ve bu ortami dis diinyaya stratejik pazarlama

yontemlerini kullanarak sunmayi basarabildikleri takdirde iilkelerin geligmesine



biiyiikk katkilar sunabileceklerdir. Bu ydntemler, kentlerin teknolojiyi ve insan

sermayesini biinyelerinde yogunlastirmalarina yardime1 olacaktir.

Calismanin iceriginde yukarida sozlii edilen pazarlama ve marka yOnetimi
faaliyetlerinin sehir diizeyindeki mekanlarda uygulanmasi ele alinmigtir. Pazarlama
perspektifinden mekan ve sehir pazarlamasi siiregleri ve kavramlar: teorik anlamda
incelenmis ve tanmimlanmis, mekan ve sehir markasi yaratma siirecleri sistematik

olarak agiklanmistir.

Bu calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde genel olarak marka,
pazarlama, sehir markas1 ve sehir pazarlamasi konularina deginilmistir. Genel bir
gbozlem ve bilgi verilmistir. Ikinci bdliimde ise yerelde Konya ilinde pazarlama
potansiyeli olan sektorler ve yerel kaynaklar dile getirilmistir. Bu boliimde bir biitiin
olarak sehrin biitiin giiclii yanlar1 dile getirilmeye ¢alisilmustir. 11k iki boliimde teorik
bilgiler 15131da ¢alismaya yon verilmistir. Ugiincii bdliimde ise uygulama ¢alisma

yapilmistir. Anket ile veri toplama yapilmstir.



1. BOLUM

1. MARKA KAVRAMI

Tiiketiciler i¢in marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur (Marangoz, 2006:108).
Uriinden memnun olduklar1 ve ihtiyaglarim karsiladign siirece, iiriinden
ka¢cmmamalarma yardimci olur. Marka tiriiniin menseini gosterir, kalite giivencesi ve
garantisini tagir. “Marka” kelimesinin yiizden fazla tanimi ve anlami vardir. Marka,
sadece fiziksel iirlinden olugsmaz ayni zamanda kisiye sagladigi belli bir ayricalikl
niteliklerden de olusur. Uriinleri farklilastrran soyut ve somut &zelliklerin bir
karisimimi kapsar. Bunun yaninda marka daha ¢ok soyut 6zellikler 6n planda olmak
sartiyla Urliniin somut 6zelliklerini de kapsamaktadir. Literatiirde marka ile ilgili

yapilmis birgok tanim mevcuttur. Bunlardan birkag1

Amerikan Pazarlama Birligi yapmis oldugu tanimda: “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amagclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” seklinde
ifade edilmistir. Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve igletmeler i¢in ayr1

anlamlar tasir. Pazarda bir¢ok mal degisik markalarla satisa sunulur.

Hukuki acidan yapilan marka kavrammin tanimi KHK’nin 5. maddesine gore:
“Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetinden
ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir” (KHK,
1995).

Marka, tiiketicinin {irlin ve hizmete iliskin diisiincesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette On plana ¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar iirettikleri iiriin ve
hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna bagh olarak yiiksek ve diizenli satis
hasilat1 ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler. Boylece marka, deger ve gii¢

gostergesi konumuna gelmektedir (Marangoz, 2006:108).



Marka bir iiriin, hizmet veya isletmenin kendisi hakkinda insanlarin zihinlerinde
uyanan algilar biitiiniidiir. Markalar ¢ok uzun zamanlarda olusturulur. Bir marka
miisterilerin beklentilerini mutlaka karsilamalidir. Bu deneyimler belirli bir kurumsal
marka stratejisi gelistirilerek yonetilir. Icerigi agisindan marka bir iletisim aracidir ve
verdigi sinyallerle icerigini yansitir (Biiylikyavuz, 2008: 4). Bu sinyaller alicilarda
biraktig1 etkilere gore duygu yogunluguna neden olan (duygulandirma, motivasyon,
yonlendirme), bilgi yerlestirici (algilama, bellek, 6grenme) veya harekete doniik

(eylem, satin alma niyeti) olabilir.

Bunlar ve bunlara benzer tanimlar markanin 6zelligini, etkisini ve benzeri konularda

literatiire katki saglamaktadir.
2.MARKA CESITLERI

Marka ¢esitli yonlerden asagidaki gruplara ayrilir. Bu gruplar su sekilde ifade edilir
(tpe.gov.tr: 24.03.2012):

e Ticaret markalari,
e Hizmet markalari,
e (Garanti markalari,
e Ortak Markalar
Markanin ayirt etme, mal veya hizmetin menseini gosterme, garanti etme, reklam,

mutlak hak, koruma gibi ekonomik ve hukuki fonksiyonlar: bulunmaktadir.

2.1 TICARET MARKALARI

Bir igletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptigi mallari, baska isletmelerin
mallarindan ayurt etmeye yarayan isaretlerdir (http:/tr.wikipedia.org). Mallarin
tizerinde veya ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir. Daha basit bir
sekilde ifade edilmek isteniyorsa; ticari markalar giinliik aligveriglerimizde aldigimiz

trtinlerdir (yalova.pol.tr, 24.06.2012). Yani somut elle tutulup, gozle goriilen


http://www.tpe.gov.tr/
http://www.yalova.pol.tr/

iiriinlerdir. Sadece giinliik aldigimiz iiriinler degil dayanikli tiiketim mallar1 da ticari

mallar kategorisine girmektedir.

2.2 HIZMET MARKALARI

Tirk Ticaret Kanununda hizmet markasi:: “Bir isletmenin hizmetlerini diger
isletmelerin  hizmetlerinden aymt etmeye yarayan isaretlerdir” seklinde
tanimlanmistir (udybelgesi.com: 02.04.2012). Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik,
televizyon-radyo yayincilarinin, otellerin, restoranlarin ve eglence hizmeti veren
firmalarin markalari hizmet markalar1 kapsaminda korunmaktadir

(cebidanismanlik.com, 05.04.2013 ). Bu kategoriye de kisaca hizmet sektorii diye

tabir ettigimiz tirlinler girmektedir. Yani belki ticari mallar gibi fiziki bir ihtiyacimizi
karsilamiyor olabilir lakin, yine kisi istek ve ihtiyaglarmi kargilamaktadir. Yani, elle
tutulur gozle goriliir liriin yerine diger istek ve ihtiyaglarimizi karsilayan iirtinler
olarak degerlendirebiliriz. Ornegin; Telefon hatlari, tasimacilik, internet, sosyal

tesisler ve buna benzer aktiviteleri hizmet sektoriine drnek verilebilir.

2.3 GARANTI MARKALARI

Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
Ozelliklerini, Uretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan isaretlerdir (KHK, 1995). Garanti Markalarina en iyi 6rnek; Uluslararasi
Yiin Birligi'me ait "Woolmark" markasi, Tirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan,
firmalara verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000,
CE isareti, Ziirich Universitesi tarafindan dis ciiriimesine yol acmayan cikletler

iizerinde kullanilan 06zel tasarimli dis resmi de garanti markalarina Ornek

gosterilebilir (avrupapatent.com, 24.06.2012). Bu tiir garanti markalar1 {iriine olan
sadakati, giliveni, tekrar satin alma davraniglarini gelistirmenin yaninda rakip
markalara karsi rekabet Ustilinliigiide saglamaktadir. Diinyada ve iilkemizde bu
konuyla yakindan ilgilenen isletmeler bir adim onde goriinmektedirler. Ozellikle
bilinglenen tiiketicilerin artmasi garanti markalarmin igletmeler tarafindan ciddi bir

sekilde ele alinmasina neden olmustur.


http://www.cebidanismanlik.com/
http://www.avrupapatent.com/

2.4 ORTAK MARKALAR
Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini
diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir

(qulerpatent.com.tr, 24.06.2012).

3. PAZARLAMA VE SEHIR PAZARLAMASI

3.1 PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI

Pazarlamanin ne oldugu konusunda o6zellikle uygulamacilar arasinda fikir birligi
yoktur (Aydin, 2008: 2). Pek ¢ok kimse, giiniimiizde hala pazarlama ile satis
terimleri esanlamli olarak kullanir. Bu agidan bakildiginda karsimiza pek ¢ok
pazarlama tanimi ¢ikmaktadir. Literatiirde yapilan bu tanimlardan birkag¢ tanesi su

sekilde ifade edilmistir;

“Pazarlama, mal ve hizmetlerin lireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigini

yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” (Mucuk, 2002: 3).

“Pazarlama, bir isletmenin hedef olarak sectigi tiiketici ve isletme arasinda iletisim

ve degisimi amag edinmis faaliyetler biitiiniidiir” (Tuncer, 1994: 3).

“Pazarlama, bir isletmenin iirlinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak,
iiriin ve hizmetleri en etkin bicimde hazir bulundurarak talebi karsilamak kar elde

etmek {izere yapilan isletme faaliyetleridir” (Islamoglu, 1999: 12).

Amerikan pazarlama derneginin 1984 yilinda yapmis oldugu tanima gore;
“Pazarlama, kisisel ve Orgilitsel amaglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  lizere, fikirlerin, mallarm ve hizmetlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi tutundurulmas1 ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
stirecidir”. Bazi ufak tefek degisikliklerle de olsa literatiirde yaygin kabul géren
tanim budur (Burnaz, 2007: 4).


http://www.gulerpatent.com.tr/

Bu tanimlamalar 1s18inda pazarlamanmn dogusu ve gelisimi asagidaki gibi

aciklanabilir.

3.2 PAZARLAMANIN DOGUSU VE GELIiSiMi

Pazarlama uygulamalar1 M.O. 7000°li yillara dayanmaktadir. Pazarlama diisiincesi ve
diistiniiriiniin ekonominin disinda farkli bir disiplin olarak ortaya c¢ikmasi gecen
yiizyilm basidir. Literatiire bakildiginda yirminci yiiz yilin ilk ii¢cceyreginde

geleneksel pazarlama tizerinde odaklanildigi goriilmektedir (Giilmez, 2003: 82).

Gegmis caglarda insanlar Urettigi kadar tiiketir diger bir deyisle tiiketebilecegi kadar
iretirlerdir. Sanayi devrimiyle bin yillar boyu siiren bu gelenek bir anda ortadan
kayboldu. Onceden herkes kendi isinde galisirken Sanayi Devrimiyle birlikte artik
iscilik ortaya ¢ikt1. Tabi bununla beraber sermaye de ortaya ¢ikt. Onceleri agalik
derebeylik gibi kurumlar varken sonradan olusan sermaye tabakasi c¢ok daha

acimasiz ve duyarsiz kalmaistir.

Oncelikle olusan bu devrimle birlikte fabrikalar ve atdlyeler isci ihtiyaci hissetti.
Daha sonra bu ihtiyaci1 karsilayacak personel temin eldi. Sonraki asamada teknik
bilgiyle donatilan bu personeller el tezgahlarinda uzun zaman alan ugraslar
makineler yardimiyla saatlere sonra da dakikalara indirerek el tezgahlarin bir nevi
sonunu getiren adimlar oldu. Tabi bu makinelerin hizli ve seri imalat1 arz-talep
dengesini baslarda etkilememis gibi goriinse de kisa bir zaman sonra bu denge arz
yonlii bozuldu. Aslinda pazarlamanin esas dogusu da bu donemlerde ortaya
cikmistir. Yapilan literatiir c¢aligmalarinda ve elde edilen bilgiler 1s1ginda
pazarlamanin esas olarak bu donemlerde ortaya c¢iktigi, dnceki donemlerde her ne
kadar pazarlama yapilmigsa da temel baz alinacak donem Sanayi Devrimiyle

baslanmasi gerektigi bir ¢ok arastirmaci tarafindan kabul gérmiis bir yaklasimdir.

Bu bilgiler 1s1g1nda ve literatiir arastirmasindan yola ¢ikarak pazarlamanm dogusunu

asagida belirtildigi gibi incelenmigtir.



Uretim Anlayis1 Donemi (1880 - 1930)

Sanayi devriminden (1850), 1930’lara kadar gegen siiregte iki durum dretim
anlayismin uygunlugunu ifade eder. Birincisi; pazardaki talep arzdan biiyiik oldugu
durumlar. Bu durumda tiiketici buldugu {irlinii satin alacaktir. Henry Ford’un
1910’lardaki T modeli ile ilgili olarak sdyledigi; “Siyah olmak kaydiyla, miisteri
istedigi arabay1 secebilir” sozii iiretim anlayisina tipik bir érnektir. ikinci durum ise;
iriin maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasindan dolayi, maliyet disiiriicii onlemler
almmas1 gerektigidir (Altunisik, 2001: 3). Kapitalizmin bu ilkesi cergcevesinde
pazarlama artik; iiretilenin her ne pahasina olursa olsun satis1 seklinde asagidaki

kurallarla yiiriitiilmiistiir (Ilhan, 2012: 1):

1- Kar iiretimin olmazsa olmazidir.
2- Urettigini satmak zorundasin.
3- Pazarlama iiretilen mallarin satisidir.

4- Miisteri 6nemli degildir; dnemli olan firmanin bekas1 ve yiiksek amaclaridir.
Satis Anlayis1t Donemi (1930 — 1950)

1929-1933 aras1 yasanan Biliyiikk Ekonomik Kriz, ekonomide temel sorunun {iretip
biiyiiyerek asilabilecegini degil de, iiretilenlerin satilarak agilabilecegini gostermistir.
Bu donemde arz, talep dengesi saglanmaya baslandigindan, isletmeler tutundurma
cabalarma yOnelmisler, satis yoneticilerinin sorumluluklar1 artmistir.”Ne {iretirsem

onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” dénemin diisiince yapisini yansitir (Mucuk,

1982: 9).

Pazarlama Anlayis1 Donemi (1950 — 1970)

Ugiincii evre pazarlama anlayismm hakim oldugu evredir. Artik mamullerin
tiiketiciye sunumu yerine, tiiketicinin istemlerinden hareket edilerek bu arzu ve

ihtiyaglara cevap verecek mamullerin iiretimi yoluna gidilmektedir. Bdylece satis
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onemini bir dlgiide kaybetmistir (Tuncer, 1994: 1). Uretilmis mali ne pahasina olursa
olsun, yaniltic1 ve aldatici yollara bile bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir
isletme-tiiketici iligkisine imkan vermediginin zamanla agik segik bir bigimde ortaya
cikmasiyla, 1950’ler ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi
gelismeye baslamistir. Bu anlayis, “alicilar pazarr” (alicilarmm egemen olduklar:
pazar) sartlarinda, isletme yoneticilerinin benimsemeye zorlandiklar1 bir anlayis
olmustur (Mucuk, 2002: 7). Pazarlama anlayis1, yoneticinin tiim orglitsel faaliyetleri
tiikketicinin istek ve arzulari {izerinde yogunlastirmasini ifade eder (Islamoglu, 1999:

15). Agik¢as1 Gliniimiiz pazarlama anlayisinin temeli diyebilecegimiz anlayistir.

Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi (1970-2000)

Modern pazarlama anlayisini benimsemis olan isletmeler, irettiklerini tiiketicilere
satmak yerine, tliketicilerin arzu ettikleri liriin ya da hizmetleri iiretmeye calismakta,

tiim maddi ve beseri olanaklarini bu amag i¢in seferber etmektedirler.

Bu doéneme 6zgii slogan ise “ne iiretmeliyim ki satabileyim” ifadesidir. Modern

pazarlama yoOnetiminde gerceklestirilen bazi Onemli faaliyetler su sekilde
belirtilebilmektedir (Colakoglu, 2002: 7; Durmaz, 2006: 256)

*Tiiketicilerin satin alma davramislann yakindan takip edilir: tiiketicilerin
iirlinleri; neden, nereden, hangi giinlerde, hangi saatlerde ve ne siklikla satin aldig1
yakindan takip edilmektedir

*Tiiketici beklentilerinin oniinde iiriin hizmetler gelistirilir: Tiiketicilerin sadece

talep ettigi tirtinlerin satis1 degil ayn1 zamanda yeni iirlinler de gelistirilir.

*Etkin bir pazarlama iletisimi faaliyetleri gergeklestirilir: Uretilen iiriin ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan taninmasinda, tercih edilmesinde ve rakiplerin

tirlinlerinden farklilik yaratilmasinda pazarlama iletisimi faaliyetleri gergeklestirilir.

*Etkin bir pazarlama karmasi olusturulur: Uriinlerin hedef kitlesine ydnelik

olarak pazarlama karmasi da olugturulmaktadir.



Toplumsal (Sosyal) Pazarlama Anlayis1 Donemi (1970-2000)

Toplumsal pazarlama anlayisi, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) basta olmak
iizere, geligmis bati toplumlarinda modern pazarlamanin da tizerinde bir gelismeyi
temsil etmektedir (Giiden, 2011: 16). 1970’1i yillarin sonlarinda ve 6zellikle 1980°1i
yillarda, gelismis toplumlarda bile, modern pazarlama anlayismin uygulanmasi

konusunda bir¢ok kuskular ortaya ¢ikmistir.

Toplum

(insan Refahi)

Toplumsal
Pazarlama
Bilesenleri

Tiiketiciler Isletme

(Memnun Olma)

(Kar)

Sekil 1: Pazarlama ve Pazarlamanin Gelisim Siireci

Kaynak: ZOROGLU, Baris (2012), “Pazarlama ve Pazarlamam Gelisim Siireci”, Dicle

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, s. 19-39.

Dogal g¢evrenin bozuldugu, kaynaklarm azaldigi, niifusun, durgunlugun ve
enflasyonun arttigi, diinyada aclik ve sefaletin bas gdsterdigi ve sosyal hizmetlerin
ithmal edildigi glinimiizde, modern pazarlama anlayisinin  uygunlugu
sorgulanmaktadir. Tiketicilerin arzularmni en iyi sekilde tatmin eden isletmeler,

tiiketicilerin ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarina en 1iyi sekilde hizmet ediyorlar nu?
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Tiiketicinin kisa donemde tatmini, uzun donemde kendisinin ve igerisinde yer aldig1

toplumun ¢ikarlarina aykir1 olabilir mi? (Giiden, 2011:8)

Bu ve buna benzer sorulara cevap arayan sosyal pazarlama, her gecen giin artan
bilingli tiiketici sayesinde sesi daha giir ¢ikan bir kitle haline gelmistir. Sadece
sokakta gezen bilingli birka¢ kisinin isi olmayip artik iktidarlarda bu konuya

hassasiyetle yaklagsmaktadirlar.

Modern pazarlama, herkesi farkli goriir ya da insan ve/veya gruplarin farkliliklarini
normal kabul eder ve hedefli pazarlama yapmaya ¢alisir. Modern pazarlama anlayisi
insanlarm, gruplarm, orgiitlerin cogu kez kars1 taraftan farkli olma veya onlara fark
atma arzularmi dogal ve beseri (insana 0zgii) bir olgu olarak kabul eder. Burada
onemli olan bu farki yapici, olumlu ve gercek degerler, eylemler ve konumlar
tizerinden ortaya koymaktir. Bu da yenilikler ve siirekli gelistirmelerle ve daha da
onemlisi yenilik¢i ve evrensel olmakla olabilir (Tek, 2012: 1). Yoksa az gelismis
iilkelerde veya az gelismis kompleksli ve kotii niyetli yetersiz insanlarin yaptigi gibi,
onun bunun giyimi, kusami, sag1 basi, elbisesindeki toz, burusukluk,- kamu kisisi ve
ornek olmasi gerekenlerden degilse- 6zel yasami vb ile ugragsmakla olmaz. Hilelerle
veya toplumsal bosluklardan yararlanilarak elde edilmis aslinda layik olunmayan
makamlar ve sifatlara dayanilarak kendini gergekten o sifat ve makamlarin sahibi

sanarak hareket etmekle de olmaz (Tek, 1996: 1).

Toplumsal pazarlama anlayisia gore; isletmeler, hedef alinan pazarlarin
ihtiyaclarini, arzularmm1 ve c¢ikarlarmi belirleyip, arzu edilen tiiketici tatminini
rakiplerinden daha etkili ve randimanli sunarken, tiiketiciyi tatmin etme isini,
tiikketicinin ve toplumun refahini1 koruyacak veya daha da artiracak sekilde yapmalidir
(Giiden, 2011: 9). insan ihtiyaglar1 sonsuz ve kaynaklar sinirl oldugu igin pazarlama,
ortaya ¢ikan bu catismayr giderecek gorevleri iistlenmelidir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerden once toplumsal sorumluluklarini bilmeli ve ona gore hareket etmelidir.
Dolayisiyla, toplumsal pazarlama anlayisi da tiiketici yonlii bir yaklagim olup,

isletme amaglarini gerceklestirmek {izere, tiiketici tatminini ve uzun dénemli tiiketici
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refahini temel alan bir anlayisa sahiptir. Uzun donemde tiim taraflarin ¢ikarma olan
bu anlayista, isletmeler bir yandan tiiketicileri tatmin etmek, bir yandan toplumsal
oncelikleri dikkate almak, 6te yandan da kar elde etmek gibi, bazen es zamanli
celigkilerle karsi karsiyadirlar (Alagdéz, 2007: 4). Devletin de zaman zaman bir
diizenleyici olarak degisik sekillerde devreye girdigi pazarlama faaliyetlerinde {ii¢

kutuplu “toplumsal pazarlama {iggeni” ortaya ¢ikmaktadir (Uysal, 2011: 34).

Esas olarak sosyal pazarlamayi, pazarlamanin dogusu ve gelisimi kategorisinde
incelemenin nedeni bu pazarlamanin esasinda bireye daha sonra bir biitiin olarak
bakinca da topluma katmis oldugu art1 degerdir. Dikkat ¢ekmesi agisindan bu alt
baslik agilmustir.

Post Modern Pazarlama Anlayisi Donemi (2000 ve Sonrasi)

Post modern terimi, “sonra” anlamindaki Ingilizce “post” 6n ekiyle “cagdas, asri”
anlammdaki yine Ingilizce modern kelimesinin birlesimiyle olusturulmus bir
kelimedir (Alperen, 200: 2). Tirk¢e karsiligi, “modernizm sonrasi” ya da daha
yaygm kullanimiyla “modernizm 06tesi” olarak da diisiiniilebilir. Ancak “Post
modernizm o kadar ¢ok kafa karistiric1 ve karmasik bir kavramdir ki hakkinda
tartigmalar hala tamamlanamamis, hala lizerinde herkesin fikir birligine vardig1 bir

tanimi yapilamamustir (Inan, 2004: 163).

Ekonomik dalgalanmalar, krizler, politik istikrarsizliklar, insanlarin sosyal, kiiltiirel
ve politik yapilarmi etkilemis ve modern toplumun bunalimlari artmistir. Bilgi
teknolojilerinin kullanimiyla ortaya ¢ikan endiistri-sonrasi toplum veya bilgi toplumu
asamasinda ise, iiretim, paylasim, iletisim bi¢imlerinde meydana gelen bir dizi yeni
olgu ve kavram, insanlar1 bir yandan ayni, bir yandan marjinal konumlara tagimistir

(Babacan ve Onat, 2002: 13).

Bugiin, eski biiyiik isletme yapilar1 ayrigsmakta ve dinamik birey ve kurumlarin

olusturdugu ekonomik faaliyet temelli gruplar halinde yeniden olugmaktadir
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(Simsek, 2012: 2). Sosyal ve ekonomik hayatin tiim yonlerinde “kitlesel”, yerini
“molekiiler’e birakmaktadir. Bireyler iiretici ve tiiketici rolleriyle yeni pazarlar

olusturmakta, tiikketim kaliplar1 da hizla degismektedir (stratejikpazarlama.

blogspot.com, 26.06.2012).

Bu nedenle insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasinda aktif gérev alan pazarlama
fonksiyonu, ekonomi i¢indeki klasik roliinii sessizce ve ¢ogu kez bir kavramdan
otekine yumusak gegisler yaparak ve neredeyse her giin yeni bir uygulamaya kucak
acarak siirdiirmektedir. Modern pazarlama anlayis1 insanlar1 tiikketim davranislari
acisindan benzer ve farkli gruplara ayirmayi, hedefli pazarlamayi, miisteri tatminini
ve satmm almanin tekrarlanmasini saglayacak biitlinlesik pazarlama mesajlari
gondermeyi esas alir. Endiistriyel iiretim, modern toplumun disiplinli ve kurallarla
aciklanabilir yapismi bicimlerken, kitlesel {iretim, standart {riinler ve kalite

giivencesi kavramlariyla desteklenir (Babacan ve Onat, 2007: 13; Gonen, 2008: 18).

20.Ylizyilin sonlarinda, {iretim tabaninin bilgi teknolojilerine dayanmasiyla modern
toplum da modern sonrasi asamaya gelmistir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan
ve internet kullanimini devreye sokan ekonomi ve yonetim diinyasi (e-ticaret,e-is,e-
devlet), aslinda eski ve yeniyi bir arada yiiriiten bir ge¢is donemini yasamaktadir. Bu
donem, kiiltiir, iletisim ve sanat gibi iist yap1 kurumlarini da etkileyerek eklemli, yan
yana, kopuk, uyumsuz ama bir arada duran bir ‘post modern’ diinyanin dogusunu
hizlandirmistir. Pazarlama da, ekonomi, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, politik,
kiiltiirel ve yasal yasamdan son derece etkilenen bir ¢er¢evede konumlandigindan
post modern kiiltiir, pazarlamanin da yapisini, dokusunu, yontem ve stratejilerini

etkilemistir (Babacan, 2003: 13).

Post modern pazarlama, milkemmellik yerine siradanligi 6neren, ortak dili olmayan,
her seyin kullanimma hos bakan ve her biri kendi dilini yaratmus, tiiketime yonelik
bir ger¢eklik, modern pazarlamadaki “ya Oyle ya bdyle” yerine “hem Oyle hem
boyle”, ilkesizlik ilkesine gore eglendirici, neseli ve ironik bigimleri savunan post

modernizmin pazarlamadaki yansimasidir (Tek, 1990: 147).
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Asagidaki sekilde yukarida anlattigimiz tarihsel siireclerin hangi asamada hangi

iletisim araglarnin kullanildigi, hangi degerlerin degistirildiginin tarifi yapilmistir.

I. Asama
Pazarlamanin Baslangic
Male—sMal lle Degistiriliyor
letigim: Yiiz-yiize

}

I1. Asama
Paranin lcads
Mal+— Para

[letisim: Yiiz-yiize

JV

IT1. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal<+— Fiyat
lletigim: Reklam

!

IV. Asama
Kitlesel Pazarlama Dénemi
Mal  Fiyat Dagium
lletisim: Reklam

y .

V. Asama
Klasik Pazarlama Dénemi
Mal Fiyat Dagium  Saug Gelistirme
lletigim: Reklam-Halkla lligkiler-Kisisel Sang-Dogrudan Pazarlama-Fuar

!

VI. Asama ]
Biitiinlesik Pazarlama lletisimi Dénemi
Mal=lletisim Fiyar=Iletisim Dagiim=1letisim ve Promosyon
Pazarlama=lletisim
[letigim=Pazarlama

Sekil 2: Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Gelisim Siireci

Kaynak: BOZKURT, izzet (2000), “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Tanmimi Ve Tarihsel
Gelisim Siireci”, Halkla Iliskiler Dernegi Web Sitesi, www.hid.org.tr, s,20.

Birinci asamada pazarlamanin baglangici sathasidir. Mal-mal ile degigsmektedir. Arz
fazlas1 bulunmadigindan pazarlama anlayis1 da gelismemistir. Bu asamada iletisim
yiiz-yiizedir. Ikinci asamada ise Mal-Para degisimi asamasidir. Bu dénemde Arz-

talep dengesi one cikmaktadir. Bu asamada da iletisim yiiz-yiizedir. Uciincii
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asamada kiiresel iiretim olarak adlandirilan donemdir. Bu asamada arz oldukga
yiiksektir. Bu yiizden pazarlama faaliyeti olduk¢a dnemlidir. Bu asamada iletigim
reklamdir. Dordiincli asama Kitlesel pazarlama donemidir. Burada ortaya ¢ikan
dagitim durumu O6nemlidir. Bu asamanin en 6nemli durumu dagitim kanallarmin
iyilestirilmesidir. Bu asamada da iletisim reklamdir. Besinci agsama Klasik pazarlama
donemidir. Bu asamada acikca biitliin pazarlama kanallarindan s6z edebiliriz. Bu
asamada da iletisim Reklam, Halkla iliskiler, Kisisel Satis, Dogrudan Pazarlama ve
Fuardir. Son asama olan Biitiinlesik pazarlama donemi ise pazarlamanin 4P’sin olan
bilinen {iriin fiyat tutundurma ve dagitimim en gelismis tliriidiir. Pazarlama iletisime,

iletisimde pazarlamaya denktir.

4. SEHIR MARKALASMASI

Bir ilin sehir markasi oldugundan s6z edebilmenin birka¢ yolu vardir. Eger bir sehir
turist(yerli/yabanci) ¢ekebiliyorsa, eger o kentten soz edilince kente ait bir yapi, bir
sosyolojik durum veya herhangi bir sey akla geliyorsa o kentte markadan soz
edilebilir. Aksi halde bu sehrin marka oldugunu iddia edemeyiz. Ayrica e8er gelen
turist veya akilda kalan nesneler sehrin diginda ise yar1 marka gibi bir tabi
kullanabiliriz.

Ornegin; Hasankeyf/BATMAN, Kapadokya/NEVSEHIR, Pamukkale/DENIZLI gibi
sehirler sadece belli ilge veya sehir merkezinin disinda bir bolgeyi markalastirir.
Cogu insan Nevsehir’e gitmeden Kapadokya’y1 ziyaret edip geri donmektedir. Tabi
ki bir sehrin Valisi, Belediye Baskan1 ve diger sehir ileri gelenleri il smirlarindaki her
yerin giizellesmesini ve diinyaca ilgi ¢ekmesini isteyebilir. Bunun i¢in plan ve
projeler yapabilir veya yapilan plan ve projeleri destekleyebilirler. Ama Marka Kent
olma iddiasindaysalar, giizellestirmeye ve diinyanm ilgisini ¢ekmeye metropolden
(kentten) baslamalidirlar. Bir ilin kentini markalastrmaya ¢aligmak o ilin dort bir
yanmna dagilmis tiim ozelliklerini markalastirmaya g¢aligmaktan daha kolay ve
hesaplidir. Kentlerin markalagmak i¢in daha fazla avantajlar1 vardir(muratsaylan.
blogspot.com: 02.04.2012).
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e Havaalanlar1 kentlere yapilir.
e lyi oteller kentlerde bulunur.
e Kentlerin gece ve sosyal hayati daha zengindir.

e  Giglii resmi kurumlar kentlerdedir.

Diinyanin ilgisini ve turistini ¢eken bir kentin diger ilgeleri veya ilin herhangi bir
kosesindeki tarihi yeri veya dogal giizelligi de bundan kolayca faydalanacaktir.
Cografi olarak avantaja sahip her sehir kendi kaynaklariyla biiylimeyi basarabilir.
Diizenli olarak niifusu, kisi basi geliri artabilir. Kentsel doniisiimiinii saglayabilir.
Pir1l pir1l sokaklari, harika yapilari, tikir tikir calisan kamu kuruluslari, sehrine asik
hemserileri olabilir (muratsaylan.blogcu.com, 02.04.2012). Milyonluk sehir olabilir,
ama bu onu markalastirmaz. Kendi yagiyla kavrulan, ice kapanik metropoller Marka
Kent olma iddiasi1 tastyamazlar. Bir sehir disaridan yatirimci, alic1 ve turist ¢cekmek
icin markalagmaya calisir. Zaten bu amaci giiden (ihtiyaci hisseden) yeryiiziindeki
binlerce kent birbiriyle rekabet halindedir. Her kent markalasma pesinde olmayabilir.
Buna ihtiya¢ duymuyor olabilir. Tirkiye capinda farkindalik kendisine yetiyor
olabilir. Bu sebeple her kent “Marka Kent” olmaya calismayabilir. Kendi yagiyla
kavrularak elde ettigi bliylimeden memnun olmayan kentler markalagsma c¢abasi i¢ine
girmelidir (markakent.blogspot.com, 02.04.2012). Sehrinizde yasayanlara daha
yilksek yasam kalitesi sunmak i¢in etrafinizdaki ve diinyadaki marka kentler ile
rekabet etmeniz gerektigini ihtiyacii hissetmek, Marka Kent olma bilincinin ilk
asamasidir. Marka Kent olmak i¢cin dncelikle sehri disa agmamiz gerekir. Hemseri
olmayan yatwrimcilari, alicilart ve turistleri siirekli artan bir ivme ile sehre

cekebilmemiz gerekir.

Marka Kent yaklagimini 6zetlemek gerekirse (Kokeii: 2010: 9);
e [llinizi degil, kentinizi markalastirmaya calisimn. Markalastirma kaynaklarmizi
ilin her tarafina degil, kentinize ayirin.
e Marka Kent olmak i¢in disa acilmayr kabul etmis olmanmiz gerekir.

Yabancilara uyum saglamay1 ve hizmet etmeyi 6grenin.
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e Schrinizi markalastirmak i¢in kentsel doniisim sart degildir. Yakisikli
olmasaniz da aranan jon olabilirsiniz (Or: Cirkin Kral: Yilmaz Giiney).

e Marka Kent olmak i¢in sehrin alamet-i farikasini (farklilik gostergesini)
bulmaniz ve ona bir dykii ile kimlik kazandirmaniz gerekir.

e Kentiniz hakkinda konusan ne kadar ¢ok diinyali varsa o kadar markasiniz
demektir.

e Sehrinizin internetteki varligmi giiglendirmeniz gerekir

(muratsaylan.blogcu.com, 14.04.2012).

5. PAZARLAMA ILETIiSiMi VE SEHIR PAZARLAMASI

Mal ya da hizmetlerin {retimi, dagitimi ile ilgili hedef Kkitlelere ulagmasi
faaliyetlerinin temeli olan pazarlama, bireyleri, sirketleri, kurumlar1 ve hatta
devletleri birer taraf konumuna getirerek kar elde etmeyi saglayan en 6nemli aragtir

(nuveforum.net, 23.05.2012).

Uriinler ve hizmetler hedef kitleye mesajlarmi ulastirarak kendi lehlerinde davranis
gostermelerini istemektedirler. Giinlimiizde sadece iiriin veya hizmet i¢in degil
tecriibeler, olaylar, sahislar, yerler, miilkler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler
olarak hayatin her noktasma taginmstir. Devlet de pazarlamayla ilgilenir; pazarlama
eylemlerini diizenlemek, tiiketicilerin ¢ikarlarini korumak ve iilkenin kaynaklarimin
verimli kullanilmasini saglamak amaciyla gesitli yasalar ¢ikarir ve Onlemler alir
(Elden vd., 2005: 16-17). Artik sehirlerde kaynaklarmi daha etkili kullanmak,
yasanabilir mekanlar yaratmak, cazibe merkezi haline doniistiirebilmek amaciyla
pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Amac¢ daha fazla satilabilir olmaktwr. Sehir i¢in
satilabilir olmak sehre ziyaret¢i sayisini artirmak, yatirim isteklerini tesvik etmek ve
sehirde oturanlarin sorunlarini aninda ¢oziimleyerek deger ifade etmek anlamina
gelmektedir (Deffner vd., 2005:1). Bu siirecin basarili yiiriitiilmesi {irlinii, hizmeti,
kurumu, kisiyi, sehri farkli kilmakta ve sehirle ilgili haberlerin olumlu yonde
artmasina, sehirde yasayanlarin kisi basma diisen gelirlerinde artisa kadar etki

etmektedir. Pazarlamanin gelisim siirecine bakildiginda iiretim donemi, iirlini
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giizellestirme donemi, satis donemi ve en son haliyle modern ve toplumsal
sorumluluk sahibi pazarlama anlayis1 donemi ile artik pazarlama tiiketicinin tatminini
odaklar hale gelmistir. Pazarlama iletisimi kavrami ile de tiiketicinin
gereksinimlerine uygun {retilen iriin ve hizmetlerin fikir asamasindan, satis
noktasina konma siirecine kadar tiim asamalarin iletisim mantigina gore
diizenlenmesidir (Yilmaz, ty: 13). Birbirine benzer iirlin ve hizmetler arasindan
iletisim strateji sayesinde farklilagsabilmek ancak miimkiin hale gelmektedir. Ne
sOyledigin degil nasil s6ylendiginin fark yarattig1 bir ortamda stratejiyi belirleyen her
sey pazarlanabilir olmaktadir. Pazarlanabilir olmak daha fazla kar ve tatmin anlamina
gelmektedir. Bir {iriin i¢in gecerli olan tiim pazarlama iletisimi degiskenleri bir sehrin

daha fazla kar ve tatmin elde etmesi igin de gegerli olmaktadir (Kokeii vd, 2010: 9).

Bir tiriin i¢in kaliteli olmak, bilinirlik yakalamak, fiyat degiskenine bagli olmadan
hedef alicilarin begenisini kazanabilmek, karlhilik, rekabetsel avantaj, prestij gibi
kriterler {irlinlin pazarlama iletisimi ¢abalarmi kolaylastirmakta ve markalasmasini
kolaylastirmaktadir. Bu agidan bakildiginda sehir i¢in marka olmayi, pazarlanabilir
olmay1 turizm sektorii agisindan degerlendirince bir sehrin minimum 4 yildizla
algilanan bir kalitede olmas1 gerekmektedir. Yani yollariyla, binalariyla,
meydanlariyla koprileri, alig-veris merkezleri, diikkanlari, trafigiyle, trafiginin
diizeni, trafikte seyreden araglarin yas, model ve kalitesi, sehirde yasayan insanlarin
kalitesi, huzur ve giivenligiyle ve sehrin yonetimiyle en az 4 yildiz olmas1 gerekir.
Birbirine benzer sayisiz sehir, digerlerinden kendilerini farklilagtirarak markalagsma
cabalarmma girmektedirler. Sehir pazarlamasi ve markalasan sehir kavram ile ilgili
sosyal uygulama Ornekleri diinya genelinde ve Ozellikle Avrupa da artmaya
baslarken akademik literatiirde de bu konuda ¢ok calisma mevcuttur. Buna ragmen
iilkemizde maalesef bu konuya ciddi bir sekilde ilgi gosterilmemektedir. Bu ¢aligsma
ile diinyadaki sosyal uygulama Ornekleri Tiirkiye icin kiyaslama yapilabilecek
ornekler olarak incelenmistir. Pazarlama kavramindaki gelisim sonucunda modern
pazarlama anlayis1 pazarlama faaliyetlerinin merkezine iletisimi almustir. Uretici ile
tiiketici arasindaki iletisim {iriinii bir kez satmakla bitmemektedir. Uriinii satin
almaya her zaman istekli olacak, markayla iletisim i¢ine giren ve markaya giivenen

sadik bir miisteri grubu yaratabilmektir. Pazarlama bilesenleri olarak ifade edilen
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(4P) ftrin (product) , fiyat (price), dagitim (physical distribution), promotion
(tutundurma) iletisim merkezli faaliyetlerle yeniden tanimlanmustir. Tiketiciden
miisteri elde etmek bu siireci yonetmekle miimkiin olmaktadir. Siire¢ miisteri degeri
(customer value), miisteriye uygun maliyet (customer cost), miisteriye uygunluk ve
kolaylik (customer convenience) ve miisteri iletisimi (customer comunication) olarak
gegerlilik kazanmistir (Suher vd, 2012:8). Bir baska ifadeyle pazarlama iletigimi,
irlinlin kendisini, markasmi, paketini, fiyatini, dagitilacak noktalar1 ve iletisim
degiskenlerinin tiimiinii ele alan siiregtir. Tiiketicinin beklentileri, istekleri iiretilecek
iirline ve iletisim kurulacak mecraya kadar belirleyici olmaktadir. Bu sebeple iirliniin
ambalaj1 ile (ambalaj iletisimi) fiyatiyla (fiyat iletisimi) dagitim yeriyle (dagitim
iletisimi) ve iletisim yOntemleriyle (reklam iletisimi gibi) tiiketiciyle iletisim
kurulmaktadir. Miisteri yiizyili olarak da adlandirilan bu dénem, miisterinin belirli
bir markaya yonelik baglilik kazanmasi yoniinde ikna edilmesinin giiglestigi
donemdir. Miisteri beklentileri, istekleri, ihtiyaclari, sahip olmayi istedigi kimligin ne
oldugu gibi noktalarda 6zellikle takip edilmeli ve pazarlama bilesenleri ile ilgili
kararlar bu baglamda degerlendirilmelidir. Miisteriye iriiniin, fikrin, hizmetin,
kurumun, iilkenin, sehrin mesajin1 tiiketicinin beklentisi dogrultusunda medya
tiketim aligkanlig1 dikkate alinarak algilayacagi sekilde verilmelidir. Giinliik
yasamin kaygilarmin artmasi, iletisim araglarmin sayisal ¢ogunlugu gibi faktorler
bireyin giin i¢inde maruz kaldig1 mesajlar1 inanilmaz boyutlara ulastirmustir. Bu
yogunluktan iiriinle, hizmetle ve sehirle ilgili mesaj fark etmesi, algilamasi ve satin
almaya yOonelmesi zorlu bir siirectir. Bu degerlendirme bugiin pazarlamanin yasam
bilim haline doniismesini saglamistir. Sehir ve pazarlama iletisiminde yasam alanlari
icinde sehirler, iletisim agiyla kiiclilen diinyada etkilesimi artan ve degisen,
beklentileri artan yasayanlarini tatmin etmek i¢in pazarlama amagh faaliyet
planlamasi yapma zorunlulugu i¢inde kendini bulmustur. Sebebi bilgiye ulagan
tiiketicilerin fiziksel yer degistirmelerinin de kolaylasmasidir. Bugiin bunu fark eden
sehirler ve sehir yoOneticileri pazarlama iletisimine yatirim yaparak ziyaret¢i ve
yatirimct ¢ekerek sehir gelirlerini artirmaktadirlar. Siire¢ boyle olurken sehirleri
etkileyen degiskenler artmakta ve yoneticiler pek ¢ok degiskeni géz Oniine alarak
kisa, orta ve uzun vadeli pazarlama faaliyetleri planlamakta ve plan cer¢evesinde

iletisime gegmektedirler (Altunbas, 2007: 158; Ozdemir, 2013: 5).
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Yukarida ifade edilen pazarlama ve pazarlama iletisimi bilgilerini sehir pazarlamasi
ve sehrin iletisimi i¢cin harcamak sehir i¢in gelistirilecek pazarlama iletigimi
stratejilerine yol gosterecektir. Sehirlerinde pazarlama iletisimi stratejilerinden

faydalanma zorunlulugu su nedenlere dayanmaktadir (Kokgeii vd., 2010: 11);

o Global ekonomide, politik ve teknolojik degisimlerde hizli degisimler, kentsel
gelisim ve ¢iirlimenin kaginilmaz siireci.

e Kentlerin gelisimi yeni tiir problemler ve bu problemlerin ¢6zliimii i¢in yeni
teknolojiler ve yeni firsatlar yaratmaktadir,

o Kit kaynaklari ¢ekici hale getirme ¢abalarinda rakiplerin sayisindaki artis,

e Demir Perde’nin ¢okiisiinden sonra Dogu Avrupa’nin rekabeti gibi, Sehirler

artan sekilde yerel kaynaklarina giivenmek zorundadirlar.

Sehirler bu sebepler sonucunda stratejik davranarak sehirle ilgili iirlin satmanin da
otesinde 6 stratejik sebepten dolay1 sehir pazarlamasi yapmalidirlar (Ozkul ve
Demirer, 2012: 158).

1. Turistleri ve ziyaretgileri cekmek i¢in

2. Diger sehirlerden is ¢cekmek i¢in

3. Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek i¢in

4., Kiigiik isleri biiylitmek ve yenilerini agmak i¢in

5. Is yerlerinin yurt disina ihrac etmesini ve yatirimlari biiyiitmek icin

6. Niifusun artmasi ve kendi i¢inde dagilimini saglamak i¢in,

Literatiirde farkli kavramlarla (place, nation, communities, region, state, marketing)
tanimlanan sehir pazarlamasi kavrami son yillarda (city marketing, branding) sehir
pazarlamasi ve sehir markalagmasi olarak yerini almigtir. Kotler’a gore stratejik sehir
pazarlamas1 modeli asagidaki gibi sistematik yapidan olusmaktadir. Hedef pazarlar,
pazarlama faktorleri ve planlama grubundan olustugu goriilmektedir. Sirasiyla hedef
pazarlar, sehirle ilgili pazarlama mesajlarinin génderilecegi se¢ilmis hedef kitlesini

ifade etmektedir (Altunbas, 2008: 7).
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Pazarlama faktorleri sehrin cazip yonlerini ve alt yapi tesislerini, insanlari, sehrin
imajin1 ve yasam tarzini ve planlama grubu da sehrin pazarlamasinda planlama ve
kontrol siirecinin dnemine vurgu yapmaktadir. Once planlama grubundan baslayan
slire¢ pazarlama faktorleri ve ardindan hedef pazarlara yonelik analizler ve
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasindan olusmaktadir. Planlama vatandaslar, is
topluluklar1 ve hiikiimet yetkilileri arasinda ortak olusturulacak analiz sonucunda

belirlenecek teshis, vizyon ve uygulama planindan ibarettir (Altunbas, 2007: 1).

Parga parca yapilan pazarlama iletisimi ¢abalarinin tiiketiciye odaklanmadan bosa
gitmesi s6z konusudur. Bu sebeple ticaret odasi, valilik, belediye, yerel medya ve

kiigiiklii buiyiiklii pek ¢ok sektor ve kisileri kapsamaktadir.

Bir iirlinlin pazarlama iletisimi siirecinde bagarili olabilmesi i¢in dncelikle kaliteli
olmas1 gerekmektedir. Bu diisiinceden hareketle sorunlarla bogusan, insanlarinin
mutlu olmadig1 bir sehrin pazarlanabilmesi ve markalasma silirecine girmesi miimkiin
degildir. Bu sebeple alt yap1 i¢in gerekli tesisler, cazibe merkezleri, insanlar1 ve
sehrin imaj1 ile ilgili mevcut durumun analiz edilmesi pazarlama faktorleri
asamasinda degerlendirilmektedir. Hedefli pazarlama tiiketiciyi tanimayi, homojen
hale getirmeyi ve o Kitlenin istek ve gereksinimlerini tatmin etmeyi ifade etmektedir.
Bir sehir i¢in de pazar bolimleme (segmentation) yapilarak miisteriler

gruplanmalidir (Alabay, 2011: 2).

Bunlar turistler ve kongre katilimcilari, yatirimeilar, iireticiler, is merkezleri ve sehre
yeni yerlesenlerden (yiiksek egitimli insanlar) olusmaktadir. Turizm pazarlamasinda
turistlerin seyahatleriyle ilgili o bdlgenin logo islemeli bardaklarni, t-shirt, bardak,
anahtarlik vb ticari esyalar1 toplarlar ve arkadaslarina, akrabalarma gostermek igin
fotograf ve video ¢ekerler ve kartpostallar1 gonderirler. Bu agidan sehrin logosunun
olmasi, ticari Uiriinlerinin (merchandising) olmasi sehir pazarlamasinda da 6nemli bir
yer tutmaktadir. Bir sehir i¢in ilave degerin yaratilmasi siireci 4 pazarlama adimmdan

olusmaktadir (I¢li, 2011: 39).
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1. Temel hizmetler saglanmalidir ve sehrin alt yapi tesisleri, vatandaslarin is
cevreleri ve sehir ziyaretgilerinin memnun olmasi igin yapilmalidir.

2. Bir yer, sehir mevcut isleri siirdiirmesi ve kamu destegini almasi ve yeni
yatirimlari, igleri veya insanlar1 sehre c¢ekebilmek i¢in yeni cazibelere
gereksinim duyabilir.

3. Bir yer iyi imaj ve iletisim programiyla 6zelliklerini ve faydalarini iletmesi
gerekir.

4. Bir yer vatandaslari, liderleri ve yeni sirketleri sehre ¢ekecek kuruluslardan

destek alinmalidir.

Bu konuyla ilgili yapilan bagka bir arastirmada ise asagidaki tabloya rastlanmistir.
[zmir ilimiz i¢in yapilan bir calismada kullanilan bu calisma bizim arastrmamiz
icinde degerli bir kaynak olmustur. Tabloda temel degerler alt basliginda kadmsi,
hosgoriilii ve rahatlik basliklarina yer verilmistir. Bu alt bagliklarin her biri yine
kendi alt bagliklarina ayrilmistir. Konya ilimizi de hosgorii ve rahatlik basliklariyla
tanimladigimizdan dolay1 kadins1 bashigin1 goz ardi edersek calismamizla birebir

ortlistiigiinii gérmekteyiz.
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Business implication
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Saghk Dagitim Hizmetleri
Turizm Iletisim Hizmetleri
Egitim

Sekil 3: Tiirkiye de Sehir Yaklasimlari ile Marka Olusturma Ornegi Izmir Sehri.

Kaynak: GURKAYNAK, Nilgiin (2008), “ Building a city Brand Through City

Perspectives The Case of Izmir Province in Turkey”, Istanbul, pp. 285.

6. MARKA SEHIR OLMANIN ONEMI

Moda sehri Milano, romantizmin baskenti Paris, Cannes film festivali... Tiirkiye nin
adin1 bilmeyen yabanci insanlarin, yalnizca istanbul dendiginde, bogaz, kebap,
diirtim diye saymaya koyuldugunu duyulmustur (Kozak, 2009: 20). Ayrica yerelde
Diyarbakir karpuzu, Afyon pismaniyesi ve kaymagi, Gaziantep fistigi, Konya
Mevlana sekeri onemli iine sahip ticari iiriinlerdir. Bunun yaninda Istanbul Kiz
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Kulesi, Sultanahmet Camii, Galata Kulesi, Diyarbakir Surlari, Gaziantep Hamamlart,
Konya Mevlana Tiirbesi, Antik Kent Milas, Sanlurfa Balikli Golii, Trabzon’daki

Stimela Manastir1. Bunlarda tilkemizin iine kavusmusg digerler yapitlaridir.

Glinlimiizde, ilkelerden ziyade sehirler 6n plana g¢ikmakta, lilkelerin itibarlarini
sehirleri belirlemektedir. Bunun sebebi, farkli bolgelerdeki farkli sehirlerin
olusturdugu iilkenin, homojen bir yapiya sahip olmamasi; farkli iklimlere, farkli
sehirlerinde farkli sosyoekonomik, sosyo-kiiltiirel altyapilara sahip olmasindandir.
Ornegin; iilkemizde yilin uzun bir zamani dért mevsimi birden yasayabiliyoruz.

Ayrica bolgeden bolgeye iklim ve yeryiizi farkliliklar1 da olabildigine fazladir.

Ulkeyi olusturan sehirlerin her birinin kendine ait &n plana c¢ikan farkhi ydnleri
oldugundan, insanlarin zihninde bir iilke i¢in, tutarh bir algi olusturmak neredeyse
olanaksizlasiyor. Bu 6zellikle turizmde belirginlesiyor. Insanlar tatil icin Fransa’ya,
Italya’ya gitmiyor. Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gidiyor. Ulkemizde de turizm
denince akla ilk Antalya sehri geliyor. Ulkelere burada diisen en biiyiik gorev ise,
sehirlerinin markalasmasinin Oniini a¢cmak ve markalasan sehirlerin iilke
ekonomisine katkisini arttrmak i¢in dogru politikalar {iretmek olarak goriiniiyor.
Markalasmak, uzun soluklu, emek, sabir ve yatirim gerektiren stratejik bir is
(ismaileroglu35.blogspot.com, 08.04.2013). Marka olma yolunda, farkliliklarinizin
farkina varip, ya da yeni farkliliklar olusturup, bunlar1 dogru sekilde aktarmak
gerekiyor. Algida olusturdugunuz farki, gercek hayatta da yansitabilirseniz, o zaman

alginiz giicleniyor ve markalagmaya basliyorsunuz.

Markalasmadan geri durmakta pek olasi1 gériinmiiyor artik. Markalagsma kafalardaki
imaj olusturmak ise, SimonAnholt’un dedigi ¢ok dogru; “kiiciik kdylerin bile, onlar
hakkinda biraz bilgiye sahip insanlarin goziinde marka imajlar1 vardir. Higbir
bi¢imde markaya sahip olmayan {iilke, ancak hi¢ kimsenin admi bile duymadig1 bir
iilke olabilir.” Istesekte istemesekte, sehrimizin sahip oldugu bir marka imaji
olusuyor. Bilingli ve stratejik markalasma ise bu zorunlu siireci yonetmek ve
istedigimiz mecralara, bizim i¢in ekonomik ya da kiiltiirel anlamda karli tarafa

akmasint saglamakla oluyor. Boyle bir bilingle sahip oldugumuz sehir algisini
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yonetmek de beslemek de daha kolay ve verimli oluyor. Bu basit bir siire¢ degil.
Sehri herhangi bir {iriin gibi paketleyip, reklamlarla bir alg1 olusturup satamazsiniz.
Sehir markalagsmasi sadece reklamcilarin yapabilecegi bir algi oyunu degildir

(Kiliger, 2010: 1).

St. Petersburg, sehri Dostoyevski ile 6zdeslesmis, onun romanlarinda okurlar
tarafindan algilanmis, biiyiilii bir sehirdir. Rusya’da ki, degisimlerin okundugu, eski
ve yeninin yan yana yasadigi bu sehrin imajmin olusmasmi biiyik Olgiide
Dostoyevski’ye  borgluyuz. Halbuki  Dostoyevski  St.  Petersburg’u  ne
markalastirmaya calisiyordu, ne de St. Petersburg’u anlatmak gibi bir derdi vardi.
Sadece romanlar1 i¢in bir fon olarak St. Petersburg’u kullanmigti. St. Petersburg ise,
Dostoyevski’yi sahiplenmis, bu bliyiik yazarm esin kaynagi olan bu sehri géormek
isteyen insanlar icin bir Dostoyevski miizesi olusturmus, tanitim brosiirlerinde
Dostoyevski’yi on plana ¢ikarmis ve bu essiz kiiltiirel mirasin1 degerlendirmeyi
bilmistir. Ayn1 seyi, romanlarinda Istanbul’u romantize ederek anlatan, Orhan Pamuk
icin biz neden yapmayalim? Yazarlarin yani sira popiiler kiiltiir, (6zellikle sinema)
beynimize iilkeler ve sehirlerle ilgili imajlar1 kaziyor. Cogumuz Eiffel kulesini bir
kere gormemis olabiliriz. Buna ragmen, oturup onu ¢izebiliriz. Gorsel kaynaklarla
olusturulmus bu algi ¢ogu zaman yaniltici olabiliyor tabi... Amerikan filmlerinde
gordiigiim, 2-3 kath, glizel bahgeli evler, trafigin olmadigi bombos mutlu
sokaklardan sonra, oraya giden arkadaslarimin, farelerle dolu evlerde yasayip, metro
istasyonlarinda farelerle birlikte metro beklediklerini duydugumda c¢ok sasirmistim.
Buradaki algi olusturma siireci, basit reklam kampanyalariyla degil, filmlerle,
dergilerle, televizyonla yavas yavas olusan ve ¢cogu zaman farkina varamadigimiz bir
sireg. Higbir zaman televizyonu aginca, “Paris Romantizmin sehri Gelin ve
romantizmi bu sehirde doruklarda yasayin!” diye bagiran bir reklam gérmedik belki
ama bu alg1 bir sekilde, cesitli ortamlar kullanarak beynimize kazmmis oldu.
Miizikler, filmler, Paris’te gecen ask hikayeleri, Paris’i romantizmin baskenti olarak
algilamamizi sagladi bu siirecin farkinda bile olmasak da... Boyle bir algi
olusturulmasi, hem zamana yayilmis uzun bir siireci, hem de verdiginiz bu imaji
destekleyecek politikalar1 da beraberinde iiretmemizi gerektiriyor. Milano’yu bir

moda kenti diye lanse ediyorsaniz, yiiksek kalitede, yenilik¢i tasarimlara sahip
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giysiler {iiretmeniz, bu giysileri sergileyeceginiz defileler diizenlemeniz ve bu
defilelerin diinya ¢apindaki moda dergilerine yansimasini saglamaniz gerekir. Bunu
yapmazsaniz ne olur? Milano olamayip, Kayseri olursunuz. Kayseri’nin tekstil
iretiminde tutturdugu kalite Milano’yla rekabet edebilecek seviyede olsa bile,
Milano’nun sahip oldugu moda sehri olma vizyonuna sahip olmadigi i¢in, diinya
capinda rekabet etmesi zorlaniyor. Ancak ucuz fiyatlandirma politikasiyla var
olmaya calisinca da, karlilik diisiik seviyede olmus oluyor. Diinya ¢apinda taninmis

markalarda boylelikle dogmuyor (Baydar, 1991: 13).

Anadolu, bir uygarliklar besigi. Cogu kentimizin gerek antik zamanlardan, gerekse
Islam medeniyetini barmndiran, farkli kitlelere hitap edebilecegi bircok kiiltiirel
birikimi, bize marka konusunda biiylik olanaklar sunuyor. Diger markalasan
sehirlerin “taklit etmeyerek”, ama onlarm kullandiklar1 yontemleri kullanmaya
caligarak, bunlar1 basarabilecegini biliyoruz. Amerika, hi¢ olmayan tarihinden
kovboylar1 ¢ikarmis, filmlerini yapip biitiin diinyaya satmis, Marlboro gibi markalar,
bu kiiltiirii kullanip reklamlarin1 yapmisken, biz lizerinde yasadigimiz topraklarin

kiiltiirtiinii neden kullanmayalim ki ( pazarlamarketing.com, 24.04.2012)

1.6.1 SEHIR KAVRAMININ TANIMI

Kent kavrami, sosyal bilimlerde bir¢ok farkli agidan degerlendirilebilir. Bu kavrama;
idari, ekonomik, sosyolojik ve sehir planlamacilig1 agisindan tanimlayabiliriz. Kent,
tarihsel bir 6zgiirliige sahip yapist ve doniisiimii kendi mantig1 i¢cinde olusan belirli
degerler, normlar ve sosyal iliskiler sisteminin biitiiniine denir. Genel olarak kenti,
“kente 6zgii kiiltiir”iin yasam alanma girmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir.
Kent, tarihsel ve toplumsal ¢ikis noktasi olarak, kendi kendini yoneten ve bir arada
oturan bir toplulugun isgal ettigi, bu isgalden 6tiirii iskan ettigi ve buna bagl olarak,
orgiitlendigi mekan anlamima da gelmektedir (Can, 2012:1). Bu tanimdan hareketle
kent olgusunun “kirsal alanlardan farkl’” olan yerler oldugunu sdyleyebiliriz. Bu
nedenledir ki kent sozctigi devamli olarak medeniyet ile es anlamli olarak
kullanilmistir. Bu anlamda medeniyetin kentlesmeyle geldigini ve var oldugunu

soylemek miimkiindiir (Eraslan, ty: 2).
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1.6.2 SEHIR KAVRAMININ TARIHSEL GELISIiMi

Tarihgilerle, toplumbilimciler, sehrin ortaya ¢ikisna uygarliklarin dogusu gozi ile
bakarlar(Tatar, 2009:14). Antik ¢aglarin sehirlerinin biiyiikliklerine iliskin fazla
bilgimiz olmamakla birlikte, Milattan Once 6. yiizyilda Babil’in 350 bin, iki yiizyil
sonra da Syracuse’iin 400 bin niifuslu oldugu bilinmektedir. Kuskusuz, antik ¢agin
en biiyiik kenti bir buguk milyon niifuslu Roma idi (Mazi, 2008:34). Ortacaglarin
surlarla ¢evrili sehirleri, bir yandan savunma gereksinmelerinin, 6te yandan da giizel
goriinme isteginin etkisiyle, i¢lerine kapanik kentler olmuslardir. 12. yiizyilda,
niifusu 100 bini asan sehirler parmakla sayilacak kadar azdir. Lewis Mumford’un
yazdigina gore, sadece Paris, Venedik, Milano ve Floransa, niifusu bu rakami asan
sehirlerdi. Londra ve Briiksel’in 15.yiizyildaki niifuslar1 40 bin kadardir. Ortacag
kentlerine ya tlimiiyle siyasal ve kiiltiirel islevler ya da tamamen ekonomik islevler
egemendi. Cagdas sanayilesme, teknoloji, ulasim ve yonetim olanaklarmm {iriini
olan ¢ok islevli sehir olgusu, ortagag kentlerine yabanci bir olgudur (Burnaz, 2007:
11).

Sanayi devriminin baslangicinda, sehirlerin ekonomik yapisinda baslica rol oynayan
ogeler, kentsoylular (burjuvalar), tiiccar ve bankacilardi. Gelisen bir ticaret yasami
ile sanayi Oncesi bir donemin izlerini tasiyan zanaatlar biitiinlesebilmisti. Bununla
birlikte, sanayi devrimi yani makinelesmenin ve ussallasmanin sistemli (diizenli) bir
bicimde ve genis Ol¢lide uygulanmasi ve zihniyet ve davraniglarin bu yeni kapitalist
iiretim bi¢ciminin isterlerine uydurulmaya baslanmasi1 geleneksel sehir yapisini
sarsmaya, degistirmeye Onayak oldu (Tatar, 2009:14). Tim sanayi dallar1 eski
sehirlerin diginda, enerji kaynaklari, ulasim araclari, hammadde kaynaklar1 ve insan
giicii sunumunun ucuz ve kolay oldugu yerlerde yerlesmeyi yeg tuttu. Fabrikalar
yakininda sanayi kapitalizminin simgesi olan is¢i sehirleri dogdu. Su halde, sanayi
devrimi sonrasinda, sehirlesme sanayilesmenin bir yan {iriinii olarak goriiniir. Bu 6zel
kosullarda sanayilesme ve sehirlesme ayrilma bir bigimde birbirine bagl olaylardir

(Keles, 1997: 20-21).
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1.6.3 SEHIR PAZARLAMASI

Sehir pazarlamasi, bir sehrin hedef odakli gelistirilmesi ve pazarlanmasi
yaklagimidir. Bu yaklasim miisteri odaklilik felsefesine dayanmaktadir. Amaci, sehir
halkinin yasam kalitesini yiikselterek giivence altina almak ve kentin rakip kentler
nezdindeki ¢ekiciligini artirmaktir. Pazarlanacak bir iirlin olarak sehir, i¢inde yasayan
tiim insanlarin tutumlari, davraniglar1 ve yaklagimlarinin bir sonucudur. Bu nedenle
sehri olusturan tiim gruplarin farklilasan ¢ikarlarini (kamu ya da 6zel sektor) kentin
ortak cikarlar1 dogrultusunda birlestirilmek ve bir biitiin olarak degerlendirilmek
iizere giclerin bir araya getirilmesi biiylilk Onem kazanmaktadir. Sehir
pazarlamasinin genel kapsamda bir tanimlamasini yapacak olursak, sehir pazarlamasi
kavramiyla ifade edilen temel nokta bir sehrin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen
tim iletisim siiregleridir. Kapsamli1 bir sehir pazarlamas1 6nemli on iki par¢anin bir
araya gelmesiyle olusan bir yap-bozu hatirlatmaktadir. Bu pargalar1 su sekilde

Ozetlemek miimkiindiir (Saran, 2005:107-108);

1) Sehir pazarlamasinda kent bir biitiin olarak ele alinmali ve faaliyetler agirlikli

olarak sadece sehir merkezinde gerceklestirilmemelidir.

2) Yasam alani olarak sehir, sadece yerel yonetim ya da politikacilar tarafindan
olusturulmamali, sehirde yasayan insanlar, yerel ekonomi kadar kentin ziyaretgileri
de siirece dahil edilmeli ve sehir pazarlama siireci birgok aktoriin yer aldig1 ortak bir

calisma olmalidir.

3) Sehri ayn1 zamanda bir iriin olarak ele aldigimizda bu {irliniin ve verdigi
hizmetlerin sehir sakinleri ve ekonominin gereksinimleri dogrultusunda
iyilestirilmesine 6zen gdsterilmelidir.

4) Ogzellikle yerel yonetimin oOrgiitlenmesi “miisteri’nin talepleri dogrultusunda

gerceklestirilmelidir.
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5) Sehir pazarlamasi faaliyetleri farkli gruplara hitap edecek sekilde planlanmalidir.
Sehir gelisim ¢alismalar1 sehirde yasayan, sehirde ¢alisan ya da tatil yapan herkesin

gereksinimlerine ayr1 ayri odaklanabilmelidir.

6) Sehir pazarlamasi1 kapsamindaki konular genis bir alana yayilmaktadir. Ekonomi,
perakendecilik, sehir imaji, sehrin cazibe merkezi haline getirilmesi, halkla iligkiler
ve reklam, ulagim, yasam alanlari, kiiltiir ve egitim politikalari, saglik ve spor, dogal

gevre ve turizm.

7) Sehrin cazibesini artirma amagli bir ¢alisma, mevcut durumun, sehrin giiglii ve

zayif yonlerinin ya da imaj analizinin yapilmasiyla daha basarili sonug¢ verecektir.

8) Sechir pazarlamasinda uygulanacak olan yollarin ve yontemlerin daha net bir
sekilde secilmesini saglayacak kentsel vizyon ve misyon sehir politikalari, sehir

yonetimi, isletmeler ve sivil toplum orgiitlerine yonelim kolaylig1 yaratacaktir.

9) Belirlenen vizyon, misyon ve amaglarin onceliklerinin dogru belirlenmesi ve
yiiriitiilecek projelerin bu siralamaya gore kisa-orta ve uzun vadeli olarak yapilmasi

gerekmektedir.

10) Planlanan projeler gercekg¢i ve uygulanabilir olmalidir. Ayrica, projeler, gelisime

katkilar1, hedefleri, zamanlamalar1 ve biitceleri ile Olgiilebilir olmalidir.

11) Sehre ilginin ¢ekilmesi igin mutlaka reklamin yapilmasi gerekmektedir.
Reklamdan baska, sehir halki ve sehirdeki isletmelere yonelik halkla iligkiler
faaliyetlerine de yer vermek, uygulamalarm ulagtigi basariy1 paylasmak yerinde

olacaktir.
12) Sehir pazarlamasinin en Onemli basar1 faktorii islevsel bir iletisim tarzinin

sehirde uygulaniyor olmasidir. Bir sehrin tiim hedef guruplar ile etkili iletisim

kurulmasi, sehrin sosyal ve ekonomik iklimine olumlu katki yapacaktir. Etkili
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iletisim sadece bir basar1 faktorii degil sehir pazarlamasinin tiim siire¢lerinde mutlaka

yer almasi gereken bir elemandir.

Sehir markalagmasi (city-branding) ise, sehrin tiim pazarlama siirecleri icerisinde tek
bir alana isaret etmektedir. Kisaca sehrin pazarlanmasi i¢in gerekli olan gorsel
malzemeler ve sloganlar gibi tiim iletisim mesajlarmi markay: tanimlamak tizere
kullanmak s6z konusudur (Saran, 2005:107). Bu nedenle marka kavrammin biraz

daha detayl irdelenmesinde yarar goriilmektedir.

1.6.4 MARKA SEHIR PROJESI

Sehirler sahip olduklar1 markalar kadar zengindir. Dolayisiyla, {izerinde durulup ¢aba
sarf edilmesi gereken en 6nemli konu sehrin ne kadar marka yaratabildigidir. Marka
sehir kavrami bir vizyon projesidir. Bu kavram, sehrin gelecegine atilan bir adim ve
sehrin Oniine agilan bir ufuktur. Marka sehir kavram bu giinii degil yarini1 diisinen
bir anlayisin {irtinidiir (markasehir.com, 15.04.2012). Sehir ve yorelerin
markalagmasi sadece o yoOreye yatimrimlart ya da turistleri ¢ekebilmek veya kent
yonetimlerinin ve yodneticilerinin tanitimi olarak algilanmamalidir. Markalagsma
cabalar1 genis anlamda, kentin tiim paydaslariin goriis ve ¢ikarlarinin temsil edildigi
bir “sehir gelisim programi” olarak degerlendirilmelidir (Gililgubuk ve Teker,
2005:100). Bu noktadan hareketle, basarili bir sehrin markalasma siirecinin temel

faktorleri su sekilde agiklanabilir (ufukturu.net, 03.02.2012);

a) Sehrin stratejik bir vizyona sahip olmasi gereklidir: Kendi insan kaynaklarina
uygun olarak gelistirilmis bir stratejik vizyonunuz olmali ve her sehir insan
kaynaklar1 envanterini ¢ikarmalidir. Daha sonra bu kaynak donanimma uygun bir
stratejik vizyon gelistirilebilir.

b) Gerceklere dayanma: Sehrin gercek haliyle tanitilmasi demektir. Sehrin disinda
yasayanlarin kafasindaki imaj kotiiyse de bunun diizeltilebilmesi i¢in iki konu
iizerinde yogunlasilmas: gerekmektedir. Ilk olarak, kotii bir sehir imajmin ortaya
cikmasina neden olan olgusal faktdrlerin ortadan kaldirilmasi i¢cin gerekli ¢caligmalara
baslanmali. Mesela carpik bir sehirlesmeden siirekli yakinmak yerine s6z konusu

carpik sehirlesme siirecinin artik durdurulmasi gereklidir.
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¢) Ortak bir vizyon gelistirme: En genis katilimin saglanmasina imkan verecek
platformlarin olusturulmasi durumunda olusturulacak bir ortak vizyona, ¢ogunluk

sahip c¢ikacaktir.

d) Ortak faydanin 6ne ¢ikarilmasi: Markalasma siireci yaraticilik ve orijinallige
dayanmalidir. Kliselesmis sloganlar, birka¢ medya ilan1 ve amatorce diizenlenmis
tanitim cabalar1 ile markalagma siirecinin basariya ulagsmasi s6z konusu olamaz. Bu

konuda profesyonel destek alinabilir.

e) Yaraticithk: Bir sehir son derece karmasik ve dinamik bir yapidir. Boylesine
kompleks bir yapinin, oldugu haliyle insanlara anlatilmasi imkansiz gibidir. Bu
nedenle, bu yapmin basit pargalara indirgenmesi ve sehrin tanitiminda bu pargalarin

one ¢ikarilmasi gerekir.

f) Basitlik: Sehrin, markalasma ile ulasmak istedigi hedeflerinin kisa, agik, net ve

anlagilir olmasi gerekir.

g) Birlestiricilik: Markalasma siireci, farkli kesimlerin bir arada ¢alismasini

gerektirmektedir.

h) Uzun vadeli diisiinme: Ortaya atilan projelerin hem kamuoyu hem de proje
sahipleri tarafindan kisa siirede terk edilmemesi sarttir. Uzun vadeli projeler

olusturmak ve bunlar1 gercege doniistiirmekle basar1 saglanabilir.

Sehrin ya da tlilkenin markalagma siireci herhangi bir {iriin veya hizmetin markalagma
stirecleri benzerlikler icerir. Ancak herhangi bir mal ya da hizmeti marka yapmak
icin harcanan c¢abanin birka¢ kat1 bir sehir ya da iilkeyi marka yapmak i¢in
harcanmak durumundadir. Bir sehri ya da bir iilkeyi bir araya getiren bilesenlerin en
azindan ¢ogunlugunun kabul edebilecegi bir yada birka¢ 6zelligin tespit edilmesinin

giiclikleri mevcuttur. Bu durumda belirlenecek marka imaji ve marka
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konumlandirmas1 en ¢ok zaman alici siirecler olacaktir. Diinyadaki Orneklere
bakildiginda “Marka Sehir-Marka Ulke” kavraminin daha ok turistik amaca hizmet

ettigi goriilmektedir.

1.6.5 SEHIRLERIN TERCIH EDILMESINDE ROL OYNAYAN
ETKENLER

Sehirlerin; iklimi, cografi konumu ve dogal yapisim1 degistirmek s6z konusu
olmadigindan bu degerlere ilave olarak yeni cekicilikler ilave edilmelidir. Bu
yenilikler rekabet ortaminda sehirlere avantaj getirmesi bakimindan farkliliklar:
arama ve uygulama asamasinda sehirlere tanitim siirecinde yenilikler getirebilir
(Mert, 2012: 29).

Sehirlerin tercih edilmesinde rol oynayan oOnemli faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler; kongre turizmi, fuar turizmi, kardes sehir, spor organizasyonlari, kiiltiir
turizmi ve festivaller olarak siralamak mimkiindiir. Bu faaliyetler; sadece yerel
olarak degil hem ulusal hem de uluslararasi arenada tanitimlarinin yapilmasi
bakimindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Asagida belirtilmis olan faaliyetlerde

su sekilde ifade edilmistir (Misirly, 2010: 25);
Kongre Turizmi

Ulkemizde hem ulusal hem de yerel olmak iizere, sadece akademik paylasimlarda
degil isletmelerin de kendi {irin ve hizmetlerini paylastiklar1  6nemli
organizasyonlardir. Kongrelerin yapilacagi sehirlerin tanitim faaliyetleri siiresince
sehir ile ilgili gorsel tamtimlarda oldukca etkili olmaktadir. Ornegin; sehir logosu
sehir markalasmasina 6nemli bir katki sunmaktadir. Kongre turizmi bakimimdan
vazgegilmez iller olan Istanbul, Ankara, izmir, Konya ve Antalya gibi sehirler i¢in

kongreler olduk¢a 6nemlidir.
Fuar Turizmi

Ulkelerin, sehirlerin tanitilmasinda fuarlar énemli bir pazarlama tanitim araci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Fuarlar sadece kiiltiirel ve eglence amacli olmayan farklh
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sektorlerin iirlin ve hizmetlerini ortak bir zeminde paylasimda bulunduklar:
organizasyon olmasi nedeniyle 6nemli bir yere sahiptir. Hem bolgesel, hem ulusal
hem de uluslararast olmasi tanitim faaliyetlerinde onemi goz ardi edilmeyecek

organizasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keles ve Pelit, 2011: 3).
Kardes Sehir

Kiiresellesme 1ile birlikte popiiler kiiltiirde diinya icin gelistirilen deyim “Diinya
kiigiik bir koydiir.” Seklinde olmustur. Bu deyim dikkate alindiginda artik smirlarin
Onemini yavas yavas yitirdigini ve insanlarin yasayabilecegi yerleri dogdugu
topraklara degismesi gosterge olarak kabul edebiliriz. Bu baglamda ylizyilimizin
icatlarindan olan kardes sehir projeleri her gecen giin daha sik duydugumuz ve artik
her sehrin uygulamak istedigi bir projedir. Aslinda bu proje sadece sehirlerarasinda
da yapilmamaktadir. Giincel basinda sik sik kardes iiniversite kardes okul gibi egitim
alaninda da yasam bulan bir projedir. Kisaca kardes sehri tanimlayacak olursak.
Kardes sehir; sehirlerin hem kiiltiirel hem ekonomik hem de sehirlesmeleri
bakimindan birlikte hareket etme farkli kiiltiirlerin ortak zeminde bulusmasini
saglamada 6nemli roller listlenmektedir. Kardes Sehir kapsaminda sadece sehirlerin
yetkililerinin kendi aralarinda anlasma sagladigi bir ortak anlagsma olarak
disinmemek gerekir. Her iki sehrinde halklar1 hem kendi sehirlerine hem de kardes

sehirlerin degerlerine sahip ¢ikmaktadirlar (tr.wikipedia.org, 08.04.2013)
Spor Organizasyonlart

Diinyada bircok iilkenin birbiri ile etkilesimini sagladig1 birbiri ile rekabet ettigi, bu
tiir organizasyonlar1 yapma adma bir¢cok alt yapt yatirimlarma onem verdigi
organizasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir¢ok spor bransinda bir ¢cok farkli
sehirlerde yapilan bu faaliyetlerin sehirlerin tanitimi agisindan hayati 6neme sahiptir.
Ulkemiz maalesef bu tiir organizasyonlar1 iilkeye getirmede basarili degildir. Uzun
yillardir futbol Diinya Kupasi ve futbolda Avrupa Sampiyonasini lilkemize getirmeye
calisan yetkililer pekte basarili olmamuislardir. Uluslararas1 spor organizasyonlari
adma 2011 yilinda Erzurum kis oyunlar1 gdsterilebilir. Uygulama sehir 6rnegimiz
olan Konya sehrimizde ise 2012 yilinda uluslararasi tenis turnuvasi diizenlenecektir.

Ayrica 2012 yilinda Istanbul’da diizenlenen 14. Diinya Salon Atletizm sampiyonas1
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iilkemiz agisindan kazanilmis 6nemli spor organizasyonlaridir. Ancak daha genis
katilimli sportif faaliyetlerin oldugu alanlarda organizasyonlara iilkemize getirmek
hem ekonomik yonden hem de iilke ve yapilan sehir agisindan 6nemli avantajlar

saglamaktadir (Bozkurt ve Kartal, 2008: 31).
Kiiltiir Turizmi

Ulkemiz, bu konuda ¢ok sayida tarihsel degerlere sahip bir iilkedir. Bu avantaji hem
ulusal hem de uluslararasi alanlarda tanitmaktadirlar. Uygulama sehrimiz olan Konya
bu konuda yurti¢i ve yurtdisinda 6nemli yere sahiptir. “Gez Diinyay1 Gor Konya’y1”
slogani ile “Ne Olursan Ol, Yine de Gel” diye seslenen Mevlana, Konya’nin kiiltiirel
farkliligin1  yansitma bakimindan bir avantaj saglamaktadwr. Konya ile
0zdeslesmesine ragmen Mevlana’nin herhangi bir kurumda sembolize edilmemesi
Konya sehri i¢in bir eksik olarak goriilebilir. Ote yandan ¢ift bash kartal tarihi
simgelestirmek bakimindan hem wvalilik hem de belediye acisindan 6nemli bir

adimdir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 6).
Festivaller

Kiiltiirel faaliyetlerin 6nemli yer tuttugu festivaller sadece kiiltiirel etkinlikler ile
smirlt kalimmamaktadir. Hem endiistriyel {irtinler ile ilgili yapilan tanitimlarin hem
de dogal yasamin aktarilmasi ve paylasilmasti ve bu olaylarin festivale
dontistiiriilerek tanim avantaji saglamasi onemli konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu konuda farkli bir 6rnek olarak Van ilinin Ercis ilgesinde her yil yasanan dogal
olaym inci kefalinin gé¢ mevsimi festival ortaminda tanitimin yapilmasi énemli bir
etkinlik olarak karsimiza ¢ikmaktadwr. Ayrica uygulama ilimiz olan Konya’da da
Nasrettin Hoca Senlikleri ve Hz. Mevlana’yt Anma Torenleri basta olmak iizere

sayisiz festival ve senlik vardir (igli, 2010: 130).

34



2.BOLUM

2.1 KONYA iLININ PAZARLAMA POTANSIYELI

Bir sehrin pazarlama potansiyeli o sehirdeki alternatiflere baglidir. Potansiyel
acisindan incelendiginde ne kadar c¢ok alternatif varsa o kadar yiiksek bir
potansiyelden bahsedilebilir. Bu agidan bakildiginda uygulama Ornegimiz olan
Konya tam bir cennettir. Inang, saglik, sosyal, kiiltiirel, sportif, lojistik ve daha
bircok konuda cok yiiksek potansiyele sahiptir. Bunlarin teker teker incelenip bu
hususlarda Onerilerin hayata gecirilmesi gelisme potansiyeli oldukca yiiksek olan
Konya sehrine biiyiik katki sunacaktir. Konumuz itibariyle yapilan c¢aligmalarin
Konya sehrinin gelisimine bir katki sunmasi beklenmektedir. Sehir yiizyillardir
onemli gecis giizergahinda olup tam bir kavsak noktasidir. Ayrica tarihi agidan

incelendiginde her zaman 6nemli bir sehir olmustur.

2.2 KONYA’NIN TURIiZM ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

2.2.1 Saghk Turizmi ve Termal Turizm

Saglik Turizmi; kisaca tedavi amaci ile yapilan seyahatlerdir. Baska bir ifadeyle,
saglik turizmi, fizik tedavi ve rehabilitasyon gereksinimi olanlarla birlikte
uluslararasi hasta potansiyelini kullanarak saglik kuruluslarinin biiyiimesine olanak

saglayan turizm tiriidiir (kultur.gov.tr, 24.06.2012).

Termal Turizm ise Termo mineral su banyosu, i¢me, inhalasyon, camur banyosu gibi
cesitli tiirdeki yontemlerin yaninda iklim kiirii, fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz,
psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi ile yapilan kiir (tedavi)
uygulamalar1 yani sira termal sularin eglence ve rekreasyon amagh kullanimi ile

meydana gelen turizm tiiriidiir (kultur.gov.tr, 24.06.2012).
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Konya ilinde kaplica sayis1 olduk¢a fazladir. Termal turizm agisindan da bir¢ok
sehirden iyi durumdadir. Konya’da bulunan belli bagh sifali su ve kaplicalar asagida

verilmistir(kultur.gov.tr, 24.06.2012);

1-) Ilgin Kaphcalar:Ilgin ilge merkezinin 2,5 km batisinda Ilgin- Aksehir asfalt:

iizerindedir.

2-) ismil Kaphcalari: Eregli-Karapmar yolu iizerindedir.

3-) Seydisehir Ihcasi: Konya'nin Seydisehir ilgesinin 1 km. kuzeyinde yer alir.
4-) Seydisehir Kaphcasi: Seydisehir ilgesine 15 km uzakliktadir.

5-) Asagicigil Kaynak Suyu: Konya'nin Ilgin ilgesine baglh Asagicigil kasabasi

yakinlarindadir.

6-) Yerkoprii Karasu Ihcasi: Konya Hadim il¢esindedir.

7-) Kusakh Kaphcas1 ve Camuru: Beysehir ilgesine 25. Uzakliktadir.

8-) Doganbeyli Hamami: Beysehir ilgesine bagli Doganbeyli koyiindedir.

9-) Gériinmez Koyii Maden Suyu: Beysehir Ilcesi Goriinmez koyiindedir.
10) Hoyiik-Kosk Kaphcasi: Beysehir ilge’sine bagl Kosk Koyii yakinindadir.
11-) Ihcapinar: Cihanbeyli Ilgesi’ne 10 km uzakliktadir.

12-) Kasakh Kaphcasi: Beysehir ilcesi’ne 25 km uzakliktadur.
2.2.2 Kis Turizmi

Sehir olarak genellikle toprak yapismin diiz olmasindan kaynakli kis turizmi pek
yapilmamakla beraber Aladag ve g¢evresinde son yillarda kayak merkezi yapilmasi
hususunda Onemli mesafeler kat etmistir. 2385 metre rakimli Aladag’in kayak
merkezi haline gelmesi hi¢ siiphesiz Konya sehrine art1 deger katacaktir (bgrt.com.tr,
05.04.2012).
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2.2.3 Inan¢ Turizmi

Inang turizminin sehirde ayr1 bir yeri ve 6nemi bulunmaktadir. Ciinkii Konya sehri
XII. Yizyilda yasamis olan, bliyik din adami Mevlana Celaleddin-i Rumi’ye
sahiplik eden bir ildir (Sezgin, 2002:284). Birlesmis Milletler Egitim Bilim ve Kiiltiir
Kurumu (UNESCO), Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Mevlana’nin dogumunun 800.
yilt nedeniyle 2007 nin “Diinya Mevlana Y1li” olmas1 konusundaki dnerisini kabul
etmistir. Bu ¢ercevede Birlesmis Milletlere iiye tam 171 devlet Hazreti Mevlana ile
ilgili programlar diizenlemislerdir. Bu gelisme Tiirkiye’nin diinyaya sunabilecegi en
onemli sembol isimlerden biri olan Mevlana’y1r diinya sembolii haline getirme
yolunda ¢ok &nemli bir adim olmustur. il ayn1 zamanda Anadolu Selguklu devletine
baskentlik yapmasi nedeniyle biinyesinde ¢ok sayida Islam eserini de
barindirmaktadir. Sel¢uklulardan kalma han, kervansaray, cami ve kiimbetlerle
yasayan bir tarihin sahibi olan kent, diinyaca iinlii diistince adami Mevlana’nin “kim

olursan ol gel” ¢agrisina cevap verenlerin ugrak yeri olmaya devam etmektedir (Mag,

2008:38).
2.2.4 Fuar Turizmi

Fuar alanmin Konya bolgesine kazandirilmasiyla birlikte profesyonel anlamda
gergeklestirilmeye baslanan ihtisas fuarlariyla bir¢cok sektér kendisine yeni pazarlar
bulma imkanina kavusmaktadir. Fuarlar1 ziyaret eden iilkelerin basinda Asya’da
Azerbaycan, Cin, Giircistan, Rusya, Ortadogu’da Filistin, Irak, Iran, Suriye,
Avrupa’da Almanya, Bulgaristan, Yunanistan, Ingiltere, Ispanya, italya, Afrika’da
ise Fas, Misir, Sudan, Tunus gibi iilkeler basi ¢ekmektedir. Yurt icinden ise her
bolgeden is adamlar1 Konya’daki ihtisas fuarlarma gelmektedir. Ziyaretciler bu
fuarlarda yaptiklar: is baglantilarmin yani sira, Konya ekonomisine ciddi katkilarda

saglamaktadirlar (Konya Ticaret Odasi, 2009:9).

37



2.2.5 Kongre Turizmi

Kongre, bir toplant1 tiiriidiir. Kongre kelimesinin kdkeni, Latince “congressus”dan
gelmektedir ve anlami “toplanma, bulusma” demektir. Tarih boyunca dinlenmek,
ogrenmek, tartigmak, oylamak ve karara varmak iizere binlerce toplanti diizenlenmis,
bu toplantilar da kategorize edilmistir. Her birine seminer, sempozyum, konferans,

kongre vb. adlar verilmistir.

Kongre turizmi; Kisilerin daimi konakladiklar1 veya ¢alistiklar1 yerler disinda
uzmanlik gerektiren bilimsel alanlarda veya meslek kollarinda, belirli bir konuda
bilgi aligverisi yapmak amaciyla bir araya gelmelerinde ortaya ¢ikan seyahat,

konaklama olay ve iliskilerinin tiimiidiir(Burnaz, 2007:27).

Bunun yaninda uygulama sehrimiz olan Konya’da Tiirkiye’nin en biiylik ikinci
kongre merkezi insaat1 devam etmektedir. Konya Sel¢uklu Belediyesi tarafindan 50
Milyon liraya mal olacak Kongre Binasindan beklentiler oldukca yiiksektir. Her yil
yaklasik 2 Milyon turistin geldigi Konya’da boylesine 6nemli bir yapinin olmasi
biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica Kiiltiir Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanarak
uygulamaya konan “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plan1 2007-2013”de
Ankara, Bursa ve Mersin’le beraber Konya sehrimizde Kongre Sehirleri olarak

belirlenmislerdir(Ersun, 2009:107).

2.2.6 Yayla Turizmi

Konya yoresinde bulunan Cihanbeyli Yaylasi, Obruk Yaylasi, Taseli Yaylas1 ve
bunlar disinda Bolkar ve Geyik Daglari’nin Konya kapali havzasina bakan bdliimleri
ile Sultan ve GOl Daglar: {lizerinde yer alan yaylalar bu turizm ¢esidi i¢in olduk¢a

elverisli bir potansiyeli biinyesinde barindirmaktadir (Sezgin, 2002:28).
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2.2.7 Av Turizmi

Av turizmi, bilingli ve belli bir egitime dayanarak dogaya zarar vermeden yapilan
sadece olgunluga erismis hayvanlarin avlanmasi olayidir. Tiirkiye’de yetmisli
yillarda baglamig ancak o zaman sartlarmin ve merkez av komisyonunun esnekligi ile
cok degisik sekillerde izinli ya da izinsiz olarak domuz ve kus avciligi yapilmistir
(Kozak vd, 2001:24). Konya yoresinde av turizmi agisindan en zengin yoreler;
Altinekin, Eregli, Bolkar Daglar1 ve Hotamis Goli kiyilaridir (Sezgin, 2002:285).
Gocmen kuslarin konaklama merkezi olan Cihanbeyli’de, 6zellikle yaban kazlari ile

tam bir av merkezidir (tourismkonya.org, 15.08.2012).

2.2.8 Magara Turizmi

Yeraltinda kayaglar icerisinde insan girigine olanak verecek sekilde genislemis dogal
yeralt1 bosluklar1 olarak tanimlanabilecek olan magaralar, binlerce yilda olusan essiz
gorsel zenginlikleriyle bugiin iilke turizminde énemli bir 6ge durumuna gelmektedir

(Isgen, 1992:28).

Magara turizmi agisindan onemli bir potansiyeli barindiran Konya’nin Derebucak
ilgesinde, Balatini Magarasi, 1830 m. uzunlugu ile dikkatleri lizerine ¢ekmektedir
(Mag, 2008:41). Yerkoprii Magarasi, Hadim’de agzinda ¢aglayan olan bir magaradir.
Tilimiiyle traverten icerisinde bulunan magara, turistik ve dogal glizellikler agisindan
onemli bir degerdir (Sezgin, 2002a:285). Camlik beldesinde bulunan Koriikini
Magarasi ise 1250 m. uzunlugu ve i¢inden gecen Uzunsu Deresi ile yerli ve yabanci
turistlerin ilgisini ¢gekmektedir. Bunlar diginda Suluin Magarasi, Sakaltutan Magarasi,
Susuz Magaras1 ile Seydisehir’de bulunan 1650 m. uzunlugunda igerisinde gol
bulunan Tmaztepe Magarasi ve Beysehir GoOli’niin giineyindeki Piarbasi

Magarasi’da bdlgenin goriilmeye deger diger dogal giizellikleridir (Mag, 2008:41).

39



2.2.9 Doga Yiiriiyiisii

Trekking, genelde sehrin stresinden kurtulmak isteyenlerin, hafta sonu giiniibirlik,
sehre yakin parkurlarda ya da yabanci iilkelerde 2-3 haftalik turlar seklinde,
profesyonel bir rehber esliginde gerceklestirdikleri bir spor durumundadir (Yavuz,

1996:110).

Konya’nin sahip oldugu dogal giizellikler arasinda yer alan “Diinyanin nazar
boncugu” olarak nitelendirilen Meke Golii ve Tirkiye’nin en biiyiik tath su goli
olma ozelligini tasiyan Beysehir Golii doga yiiriiyiisii a¢isindan oldukga elverisli
bolgelerdir (Mag, 2008:41). Bunun haricinde Konya’nin Toros Daglari’nda bulunan
ilceleri ve yaylalar1 doga yiiriiyiisiine son derece uygun yerlerdir (Konya Valiligi 11
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2002:40). Beysehir Goli Milli Parki ve Anamas
Yaylalarinda ise atli doga yiirliylisleri gerceklestirilmektedir.

2.2.10 Kus Gozlemleme Turizmi

Kus gozlemciligi dogayr kuslarim diinyasindan tanimayi saglayan bir goézlem
sporudur (turizm.gov.tr, 27.04.2009). Tiirkiye’de ¢ok ¢esitli kus tiirleri ve bu durumu
yakindan takip eden bir¢cok yabanci bulunmaktadir. Bu yabancilar turist olarak ilgili
yorelere gelmekte, kuslar1 goézlemleyip iilkelerine geri donmektedirler (Akat,
2000:29). Doga turizmi icinde yer alan kus gozlemciligi icinde Konya’da dnemli
alanlar bulunmaktadir. Aksehir Go6li, Eber Golii, Cavuscu Goli, Uyuz Goli,
Samsam Golii, Kozanli Gokgol, Kulu Goli, Eregli Sazligi, Karapinar Ovasi,
Beysehir Golii, Sugla Goli, Hotamis Sazligi, Bolluk Golii, Tersakan Golii ve Tuz
Golii kug alanlar1 Konya il sinirlart igerisinde yer almaktadir(Mag, 2008:41).

2.2.11 Bitki inceleme Turizmi

Konya, Seydisehir ilgesinde bulunan Kocakoru Ormani, floristik agidan oldukca

zengin bir yapiya sahip olup, odunsu tiir zenginligi ise 6zellikle {izerinde durulacak
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niteliktedir. Beysehir Golii Milli Parki’nin orman formasyonunu ardig, karagam,
koknar, sedir ve mese tiirleri olusturmaktadir. Agaclar yer yer gol kenarina kadar
uzanmaktadir. Ayni zamanda Dedegdl Daglari, Haci Akif Adasi Milli Parki ve
Anamas Yaylalar1 da botanik turizmi i¢in ender bulunan bitki tiirlerini

barmdirmaktadir (turizm.gov.tr, 15.08.2012).

2.2.12 Foto Safari

Fotograf ¢ekmek veya bazen de avlanmak icin dogal yasam alanlarina diizenlenen
geziler olarak nitelendirilebilecek olan foto safari igin Konya bdlgesi biinyesinde
onemli bir potansiyeli barindirmaktadir. Kulu’da 186 kus ¢esidinin bulundugu Diiden
Golii, Beysehir Golii Milli Parki, Hac1 Akif Adas1 Milli Parki, Kus Cenneti Adasi,
Dedeg6l Daglari, Obruk Golleri ve Anamas Yaylalar1 doga fotografcilari icin 1yi bir

kaynak olusturmaktadir (Sezgin, 2002b:84). Panoramik goriintiisii ve bdlgede
yasayan kuslarla tam bir tabiat harikasi olan Meke Krater Goli de, yerli-yabanci
turistlerin ve fotograf sanatcilarinin vazgecemedikleri ilging yerlerden birisidir

(karapinar.bel.tr, 15.08.2012).

2.2.13 Gengclik Turizmi

Genglik turizmi, 15-25 yas arasmmda bulunan genglerin kamu ve &zel
organizasyonlarin sagladigi1 destek ve tesviklerden yararlanarak bireysel veya grup
halinde iilke i¢cinde ya da diginda kiiltiir ve dinlence motifleri ile yaptiklar1 seyahat ve
konaklamalarmdan olusan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir olgudur (Oztas ve
Karabulut, 2006:29). Konya Aksehir yoresi bu turizm ¢esidi acisindan 6nemli bir
potansiyele sahiptir. Yorede genglik turizmi acgisindan en Onemli potansiyellerden
birisi yamag¢ parasiitiidiir. Tirkiye’nin degisik sehirlerinden bazen de diinyanin
degisik {ilkelerinden insanlar, Aksehir’e yamag¢ paragiitii icin gelmekte,
konaklamakta ve yoreyi de gezme firsati elde etmektedirler. Ote yandan yorede
bulunan Sultan Daglar1 da, yamag¢ parasiitii i¢in oldukg¢a elverisli bir konumda

bulunmaktadir (aksehir.bel.tr, 15.08.2012).
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2.2.14 Dagcilik Turizmi

Daglarda yiiriiyiis ve kamp kurmanin yanisira tirmanma sporunu da kapsayan bir
doga sporu olan dagcilik icin Konya bolgesinde Beysehir’de bulunan Anamas
Swradaglar1 oldukca elverisli olup, bu spor ile ilgilenenlerin ilgisini ¢ekerek zirve

tirmaniglar1 yapilmasina imkan saglamaktadir (beysehirliyiz.org, 17.08.2012). Ayrica

Aksehir yoresi de dag turizmi acisindan zengin bir potansiyele sahiptir. Ydrenin en
yiiksek noktas1 2610 metre yiiksekligindeki Gelincik Ana Tepesi olup, daglar gerek
tirmanig, gerekse yiirliylis ve kamp acisindan oldukga elverislidir (Aksehir
Belediyesi, 2003:54)

2.2.15 Kamp-Karavan Turizmi

Aslinda kamp turizmiyle anlagilmasi istenilen, turizme karavanlariyla katilan ya da
cadir kurma tutkunu insanlara yonelik park ve konaklama imkani sunmak amaciyla
olusturulmus 6zel donanimh ve isletme belgesiyle ¢alisan merkezlerdir. Bunu ifade
etmek icinde “kamping” sozciigli kullanilmaktadir (Senol, 2008:481). Karavan
turizmi ise insanlarin, ulasim, konaklama, bir dereceye kadar da yeme-igme
gereksinimlerini kendileri ¢6zerek, degisik iilkeleri tanimak amaciyla karavanlariyla

yaptiklar1 ziyaretleri kapsamaktadir (Aktas, 2002:11).

Konya yoresinde 6zellikle Beysehir Golii Milli Parki, Hac1 Akif Adas1 Milli Parki ve
Anamas Yaylalar1 kamp karavan turizmi i¢in oldukga elverislidir (Sezgin, 2002b:84).
Ayrica Konya'nin turizmine katki saglamak amaciyla Konya Karatay Belediyesi

tarafindan Eregli ¢cevre yolu lizerinde karavan parki olusturulmustur.

2.2.16 Hava Sporlan

Bolge, yamag parasiitii ve yelken gibi hava sporlarini sevenler iginde kesfedilmesi
gereken bir sehirdir. Yamag parasiitii ortalama olarak 5 kg. agirhiginda ugmaya
yarayan basit bir hava araci olarak tanimlanabilir(Batman ve Ulusan, 2007:32).
Konya’nin Aksehir ilgesi son zamanlarda adim1 yamag parasiitii etkinlikleriyle sik stk
duyurmaya baglamis ve 2006 yili Diinya Yamag Parasiitii Sampiyonas1 Aksehir’de
yapilmistir(Ozbek, 2007:30).
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2.2.17 Akarsu- Rafting Turizmi

Zengin dogal ve tarihi kaynaklara sahip olan Konya, su sporlari i¢in 6nemli bir
akarsu turizmi potansiyeli sunmaktadir (Turizm Bakanligi, 1998: 98). Rafting sporu
akarsular iizerinde yapilan ve bu spora ilgi duyan kisilerin katilimi ile gerceklesen
sportif bir turizm dalidir (Unliiénen vd., 2007:24). Konya’nin Beysehir ilgesi gol
kanosu, riizgar sorfii gibi doga sporlar1 i¢in oldukca elverisli bir konuma sahiptir.
Bunun yanisira bahar aylarinda Kuduz Cayi'nda kano ve rafting sporu yapilabilir

(tourismkonya.org, 17.08.2012).

2.2.18 Yemek Turizmi (Gastronomi)

Konya, 13. yy.’da yasamis olan biiyiik ascibast Ates-Baz-1 Veli Hazretleri ve farkli
cesitlerden olusmus mutfagiyla Orta Asya ve Selguklulardan giiniimiize kadar ulasan
biiyiik bir lezzetin ve kiiltiirlin izlerini tasimaktadir (Halic1i, 2008:118). Ates-Baz-1
Veli, Mevlevi ve Konya Mutfaginin piri, Hz. Mevlana’nin ise bas as¢isidir. Kendisi
diinyada muhtemelen adma ilk defa anit mezar yaptirilan asgibasi olma 6zelligine
sahiptir. Feyzi Halici, 1986 yilinda Ates-Baz-1 Veli’nin hakka kavusmasmin 700.
y1ldoniimii anisina uluslararasi bir yemek kongresi hazirlamis, progranu Istanbul ve
Konya’da gerceklestirmis ve diinyanin en iinlii yemek uzmanlarini Konya’ya
getirmistir. Bu kongreden sonra Konya’ya gelen her yemek yazari veya uzmani Ates-
Baz-1 Veli’yi ziyaret etmek istemistir (Halici, 2007:35). Konya y0resinin
Mevlana’dan sonra turizm agisindan bdyle bir degere sahip olmasi, bu degerin
farkina varilip oraya bir Konya Mutfak Miizesi ilave edilmesi ve cevre
diizenlemesinin yapilmasi Ates-Baz-1 Veli Hazretleri’ni diinya gastronomlar1 i¢in

onemli bir ziyaret yeri haline getirecektir (Halic1, 2008:118).

2.2.19 Spor Turizmi

Son yillarda turizm ve spor arasindaki iligkinin giderek arttig1 gozlenmektedir.
Aslinda her iki sektorde, kiiresellesen ekonomide hizla biiyliyen endiistriler
durumundadir (Higham ve Hinch, 2002:175). Turizmdeki gelismelerle birlikte,

giiniimiizde insanlarin sadece giines, kum ve deniz 6gelerini iceren bir turizm
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hareketine yonelme disinda, yeni turizm gesitleri arayisina girdikleri goriilmektedir.
Turistlerin bu yeni arayiglarint sekillendiren turizm tiirlerinden biri de “Spor
Turizmi”dir. Spor turizmi, kisilerin eglenmek amaciyla siirekli yasadiklar1 yerden
ayrilarak spor aktivitelerini seyretmek veya bunlara katilmak amaciyla, seyahat

etmelerinden dogan faaliyetler biitiiniidiir (Erdem ve Girgin, 2008:389).

Konya bélgesi spor turizmi potansiyeli olarak diinya genelinde 6n planda yer alan ve
izleyici kitlesi genis alanlara yayilan futbol, basketbol, voleybol, tekvando, boks,
giires, bisiklet ve golf gibi spor dallar1 i¢in uygun potansiyele sahip olup, yapilmasi
planlanilan spor tesisleri ile de altyapr olarak kendisini yenilemeye devam
etmektedir.

Ayrica Bisiklet ve Golf turizminde de adindan soz ettirecege benziyor. Her yil
diizenlenen ve 2012 yilinda 18.’si gergeklestirilen Mevlana Gengler Bisiklet Turu
bircok bisiklet tutkununu bir araya getirmektedir. Konya’nin Beysehir il¢esinde
bulunan Beysehir Golii Milli Parki’da bu alternatif turizm tiirii i¢in elverisli yerlerden
birisidir. Diger yandan Ozellikle 3. Ana Jet Ussiiniin Konya’da olmas1 bu alanda hem
Antrenman sahast hem de oyun sahasi olmasi bakimindan Golf Turizmi agisindan

bulunmaz bir nimettir.
Turizm acgisindan potansiyel olan ve olabilecek biitiin ihtimaller yukarida

srralanmistir. Asagida ise bunun tablo halinde nerede hangi turizmin yapildigini

gosteren bir sekil vardir.
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Gol Turizmi

Kiiltiir Turizmi

inang Turizmi

Av Turizmi

Kongre Turizmi
Yemek Turizmi

Jeep Safari

Magara Turizmi
Botanik Turizmi

Kamp Karavan Turizmi
Yamag Parasitil

Su Sporlan

Kus Gézlemleme Turizmi
Dagcilik Turizmi

Foto Safari

Bilim Merkezi Turizmi
Sportif Olta Balikgih
Bisiklet Turizmi

Doga Yiriiyiisii

Golf Turizmi

Ipek Yolu Turizmi

Genglik Turizmi

[sEBEBEEY 0 oREIA 22 PO DK

Fuar Turizmi

Sekil 4: Konya Ilinde Kiiltiir Ve Inan¢ Turizmi

Kaynak: TAPUR, Tahsin (2009), “Konya Ilinde Kiiltiir Ve Inan¢ Turizmi” Uluslararasi
Sosyal Arastirmalar Dergisi Volume 2 / 9, s. 486

2.3 KONYA’NIN LOJISTIK ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

2.3.1 Havayolu

196.000 m? alana kurulu olan Konya Havalimam toplam 17.520 kisilik kapasiteye
sahiptir. Bu kapasite ve alan bolgede Ankara’dan sonra en biiyiik ikinci kapasite ve
alandir. Konya Havalimani 24 saat hizmet vermekte ve geceli giindiizlii olmak iizere
giinde toplam 12 ucgak inip kalkmaktadir. Ayrica sehre uzakligi 28 kilometre olup
278 araglik otoparkiyla da hizmet vermektedir(konya.dhmi.gov.tr, 03.04.2013).

2.3.2 Karayolu

Sehir olarak Tiirkiye haritasinda yaklasik ortada yer almasi nedeniyle Konya ilimizin
karayollar1 agisindan onemi biiyiiktiir. Halen insan tasimaciligmin biiyiik kismini

sirtlayan karayollar1 oldugunu akla getirirsek ayrica iilkemizdeki yollarin genel
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itibariyle dogu-bat1 yonlii oldugu diisiiniiliirse genelde karayollar1 ve 6zelde Konya
sehri 6nemli bir kavsaktir. Yiiz 6l¢timii bakimmndan 38.257 km?’lik alan kaplayan
Konya sehrinin bu anlamda yeri biiyiiktiir. Ayrica Ankara, Aksaray, Nigde, Mersin,
Karaman, Antalya, Isparta, Afyon ve Eskisehir illerine de komsu olmasi karayollarini

cok daha islek kilmaktadir (akifogluemlak.com, 03.04.2013)

Ayrica sehir merkezinde bir¢ok kavsak bircok gecit ve kara yolu varligi

bulunmaktadir.
2.3.3 Demiryolu

Demiryolu, Konya sehri i¢in olduk¢a 6nemli bir lojistige sahiptir. Konya sehrine
TCDD tarafindan Anahat Trenleri olarak adlandirilan kategoride toplam 3 trenle
ulagim saglanmaktadir. Bunlar Meram Ekpresi, Konya Mavi Treni ve Toros
Ekpresidir. Ayrica bolgesel olaraktan her giin Konya’dan Eregli’ye, Eregli’den de
Konya’ya tren seferleri mevcuttur. Ozellikle hizli trenin iilkemizde yavas yavas
popiiler hale gelmesiyle ve bu yonlii ¢calismalar neticesinde Ankara-Konya arasinda
YHT (Yiiksek Hizl1 Trenler) 17.08.2012 tarihinden itibaren giinde 8 tane Ankara’dan
Konya’ya, 8 tane de Konya’dan Ankara’ya olmak iizere toplam 16 YHT faaliyet
gostermektedir (tcdd.gov.tr, 03.09.2012).

Ayrica TCDD tarafindan lojistik merkezlerden biri de Konya’nin Kayacik kdyiinde
kurulmustur. Bu lojistik merkezlerinde Konteynir Yiikleme Bosaltma Alanlari,
Glimriiklii Sahalar, Miisteri Ofisleri, Otopark, Tir Parki, Bankalar, Restorantlar,

Oteller, Akaryakit Istasyonlar1 ve buna benzer birgok yap1 vardir.

Yukarida verildigimiz bilgiler dahilinde Konya sehrinin aslinda her gegen giin

kendiliginden bir marka sehir bir marka kent imaj1 yiiklendigi asikardir.
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24 KONYA’NIN TICARI ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

2.4.1 Sanayi ve Ticaret

Konya sehrinin tarithi ile ilgili yapilan literatiir ¢alismasinda Onemli bilgilere
ulasilmistir. Bu bilgiler 1s131nda Konya; tarihi Iipek Yolu basta olmak iizere, ddnemin
diger 6nemli ticaret yollar1 iizerinde bulunmus, doguyla bati arasinda képrii olmus,
kiiltiirel zenginligi ve turizm potansiyeli yiiksek bir sehirdir (kto.gov.tr). Konya,
konumu ve idari merkez 6zelliginden dolayi, Selguklular ve Osmanlilar doneminde,
parlak devirler yasamis, zenginligin ve kudretin doruguna ulasmistir. Bu biiyiik
medeniyetin kurulup ve gelismesinde, ticari fonksiyonun 6nemi biiyiiktiir. Anadolu
Selguklu sultanlarinin da, ticareti destekleyip, olanaklar saglamasi, ticaret merkezi

durumuna gelmesini saglamistir (Ocal, 2006:404).

Tarih boyunca en eski yerlesim merkezi olan Catalhdyiik’li icinde barindiran Konya,
on bin yillik tarihiyle bircok alanda onciilik yapmis; Ozellikle ilim, kiltiir ve
medeniyetteki Onciiliiglinii ekonomide de siirdiirerek merkezi bir sehir olma

Ozelligini hep korumustur (kto.org.tr, 03.04.2013).

Tarihi siirecte hep 6nemli bir misyon iistlenen Konya, Selguklularin Anadolu’yu
fethederek kurduklar1 devletin baskentligini yapmasiyla donemin ticari faaliyetlerinin
cok yogun oldugu bir merkez konumuna gelmistir. Anadolu Selguklular donemi,
baskent Konya i¢in bir ihtisam devri olmustur. Iki buguk asra yakimn bir siire devam
eden bu devirde Konya’nin her tarafi camiiler, medreseler, mektepler kervansaraylar,
imaretler, dariissifalar, suyollari, kopriiler, saraylar ve daha bir¢ok binalarla

dolmustur.

13. yiizyilda Konya, sadece Anadolu’nun degil, diinyanin en modern ve diizenli
sehirlerinden biridir. Ozellikle bu donemde hagh seferlerine istirak edenlerin
tuttuklar1 notlarda Konya’nm biiylik ve zengin bir sehir oldugu ifade edilmektedir.
Bu devirde Konya, Anadolu’yu bastanbasa gecen biiylik yol iizerinde kurulu canli bir
ticaret merkezi konumunda olmasi Selguklulardan sonra da ticaret, sanayi ve kiiltiirel

merkez olma 6zelligini devam ettirmistir (Musmal, 2000: 202) .
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Anadolu’nun Tiirk hakimiyetinde oldugu 13. yiizyilda sosyal ve ekonomik hayata
yon veren Ahilik kurumunun Konya’da ortaya ¢ikmasi sehrimizin ayr1 bir 6zelligidir.
Diinya’da esi benzeri olmayan Ahilik sisteminin Selguklu déneminden Osmanli
donemine ve giiniimiize kadar sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda toplumsal
diizene katkis1 ¢ok biiyiiktiir. Bu ozellikleriyle Ahilik teskilati1 21. yiizyilin sivil
toplum Orgiitlerine 6rnek olan bir teskilattir (Giindiiz vd., 2012: 38).

Osmanli doneminde Konya’da iiretim, esnaf tarafindan ve kiiclik isyerlerinde
gerceklestirilmekte idi. 1889 yili Salnamesi’ne gore o donem Konya’daki diikkan
sayis1 2078’dir. Sehirde 18 han, 88 firn, 4 eczane, 7 lokanta, 2 adet petrol ve 29 su
ile calisan degirmen, 1 sel hane, 3 debbag hane, 1 kasaphane, 3 buzhane ve 7

kervansaray bulunmaktayd1 (Pmar, 2007:127).

Konya’da hemen her tiir esnaf ¢arsi ve pazar yerlerinde faaliyet gdstermistir. Her
esnaf grubunun ayri bir kismi, sokagi, meydani ya da pazar yeri bulunmasi Konya’da
ticarette kiimelesmenin o donemde basladiginin bir gostergesidir. Konya ticaret
hayatinin temelini olusturan bu ¢ars1 ve pazar yerinden en 6nemlileri Bedesten, Uzun
Carsi, Muhacir Pazari, Aga¢ Pazari, At Pazari, Bugday Pazari, Kadinlar Pazari,
Saman Pazar1, Aziziye Pazari, Komiir Pazar1 ve Odun Pazaridir. Ilimizdeki en eski
sanayi Uriinleri; dokuma iirtinleri, hali, kilim, ipek, keten, kahve degirmeni, tabanca,

makas, her tiirlii deri ve deri mamulleri, ayakkabicilik, bezir-susam-hashas yaglar1 ve
baruttur (en.kto.org.tr, 03.04.2013).

Osmanl’da Tanzimat ve mesrutiyetten sonra batili anlamda ticari faaliyetlerin
stirdiiriilmesini hedef alan hiikiimetler bunlarin tesvik edilmesi igin girisimlerde

bulunmustur.

Konya Sanayi ve Ticaret odasinin internet sitesinde bile 20 dilde hizmet verdigi
diistiniiliirse Konya’nin ne kadar da sanayi ve ticaret agisindan 6nemli oldugu ortaya

¢ikacaktir (kto.org.tr, 03.04.2013).
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2.4.2 Tarim ve Hayvancihik

Konya il topraklarinin %90°dan fazlasi tarima elverislidir. Ekili alanlarin en biiyiik
kismui tahila tahsis edilmistir. Baslica tarim iirlinleri bugday, sekerpancari, aygicegi,

patates, sogan ve hashastir (blogcu.com, 03.04.2013) .

Sebzecilik Eregli ve Aksehir’de 6nemlidir. Diger yerlerde ancak sulanabilen yerlerde
yapilir. Eregli’nin havucu ve Cumra’nin kavunu meshurdur. Eregli’de bagcilik da
gelismistir. Beysehir’de mantara benzeyen gobek bitkisi meshurdur. Et yenmis gibi
lezzetli yemegi yapilmaktadir. Elma, armut, erik, kiraz ve visne en ¢ok yetistirilen

meyvelerdir.

Konya ili modern tarim araglarinin en ¢ok kullanildig1 illerimizden biridir.Konya
Ovasi, Tuz Goli kenar harig, aliivyonlu topraklardir. Bu ise ziraat i¢in en miisait
topraklardir. Konya Ovasi sulanabildigi taktirde Macaristan Ovalarindan daha
verimli olabilir. Bunu saglamak i¢in Sultan Ikinci Abdiilhamid Han 1907°de 80.000
Osmanli altin1 karsiligit Cumra Ovasmin sulanmasint Almanlara ihale etmisti

(kitap.hakikatkitabevi.com, 03.04.2013).

Konya’da su, ¢ok olup pompalama imkani yoktur. Gol suyu yiikselince etrafi su
basmaktadir. Beysehir Golii 1 cm yiiksekliginde 7 milyon m3 su toplanir. Pompalarla
saniyede 22 m3 su c¢ekilmektedir. Halbuki 60-70 m3 su c¢ekilmesi lazimdir. Bu
yapilamayinca etrafi (ekili araziyi) su basmaktadir. Cok kisi Konya Ovasmin
sikintistni  susuzluk sanir. Halbuki Konya Ovasmin derdi sudan istifade
edilememesidir. Konya Ovasinda 200 bin hektar sulanabilir arazinin ancak dortte biri
sulanabilmektedir. Konya’'nin ylizél¢iimii 43.845 km?2 (gdller dahil) iken Belgika nin
yiizol¢iimii 30 bin 507 km*dir. Konya Ovasi yanhs olarak bazi kitaplarda ziraate
elverigsiz ve kuru olarak gosterilmistir. Gergekte ise sulandiginda Konya Ovasi
diinyanin en verimli ovalarmin basinda yer almaktadwr. Konya Ovasi ziraat igin
aranan entansif ziraate elverislidir. Devlet Konya Ovasmin sulanmasi ¢alismalarina
baglamistir. Ayrica gecen yil Konya’da 2,4 milyon kg bugday iiretimi yapilip bu y1l
tahmin edilen rakam 1,7 milyon kg’dir. Buda Tiirkiye’deki toplam bugdaymn yaklasik
olarak %10-%11’ine denk gelmektedir (Tasdan, 2011: 13).
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Hayvancilik: Genis ¢ayir ve meralara sahip olan Konya ilinde hayvanciligim énemi
biyiiktiir. Koyun, kil kecisi, tiftik kegisi ve sigir beslenir. Aricilik geligsmistir. 26-27
Kasimm 2011 yilinda yapilan Konya’da Hayvanciligin Mevcut Durumu, Sorunlar ve
Coziim Onerileri 1. Konya Kent Sempozyumundaki verilere gére Konya sehri Sigir
iretiminde Tirkiye’nin ihtiyacinin = %6,4inli  karsilamaktadir. Ayrica ayni
sempozyumdaki verilere gore Tiirkiye’deki koyun sayismin yaklasik %6’s1 yine
Konya ilimizden tedarik edilmektedir. Bu oranlar yiizdelik olarak kiigiik goriilse de
adet olarak oldukga yiiksek sayilardir Ornegin; Koyun sayist: 1. 400.000, sigir sayist;
270.000). Bu verilerin 2010 yilmin verileri oldugu g6z oniine alinirsa eminim 2012

yil1 i¢in daha yiiksek rakamlar elde edilecektir (Ermetin, 2011: 1).

2.5 KONYA’NIN SAGLIK HIZMETi SUNMA ACISINDAN
PAZARLAMA POTANSIYELI

Konya ilinde 22 Devlet 4 Universite ve 10 adet Ozel hastaneyle toplamda 36
hastaneyle hizmet verilmektedir. Burada tiniversitelerin varhigmdan kaynakli kaliteli
ve tecriibeli saglik hizmeti veren personel bulunmasi daha kolaydir. Konya Egitim ve
Arastirma Hastanesi 1000’in iizerinde yatak kapasitesiyle dikkate deger dev bir

saglik kurulusudur.

Diger saglik kuruluslar1 sayisina bakacak olursak, 221 Saglik Ocagi, 215 Saglik Evi,
42 Acil Yardim Istasyonu ve diger saglhk kuruluslariyla toplam 579 noktada (devlet
ve Ozel kurumlar toplami) Konyalilara ve diger sehirlerden gelenlere hizmet
verilmektedir. Bu rakamlarda higte kiiciimsenecek rakamlar olmayip Konya ilimize

deger katan 6nemli kavsaklardandir(mevka.org.tr, 03.04.2013).

26 KONYA’NIN EGITIM ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

Selcuk Universitesi
Selcuk Universitesi biinyesinde 21 Fakiilte, 6 Enstitii, 6 Yiiksekokul, 23 Meslek

Yiksekokulu, 1 adet Devlet Konservatuar: bulunduran iiniversite 65.000°den fazla
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ogrenciye hizmet vermektedir (selcuk.edu.tr). Hizmet verdigi 6grenci sayist bugiin

iilkemizdeki bir¢ok sehrin niifusundan fazla oldugu dikkat ¢ekici bir husustur.

Necmettin Erbakan Universitesi

Selcuk Universitesi gibi Devlet iiniversitesi olan Necmettin Erbakan Universitesi,
Eski Basbakanlarimizdan Merhum Necmettin Erbakan’in adma yapilmistir. Yeni
kurulan bir tiniversite olmasina ragmen suan biinyesinde 10 Fakiilte, 4 Enstitii, 2
Yiiksekokul ve 1 adet Devlet Konservatuariyla egitim hayatina katki sunmaktadir

(konya.edu.tr).

KTO Karatay Universitesi

Ozel iiniversite statiisiinde kurulan KTO Karatay Universitesi Konya Ticaret
Odasmm almis oldugu kararla ve Yok’iin izniyle kurulmustur. Ulkemizde birgok
Ozel iiniversitenin oldugu diisiiniilirse bu konuda Konya sehri de bu 06zel
iiniversitenin kurulmasiyla diger sehirlere yetismistir. Universite biinyesinde 5

Fakiilte, 2 Enstitii ve 1 adet Yiiksekokul ile hizmet vermektedir (karatay.edu.tr).

Mevlana Universitesi

2007 yilinda alman izinle kurulan 06zel {iniversite statiisiindeki Mevlana
Universitesi, ismini Konya sehri ile ozdeslesmis Mevlana Hazretlerinden
almaktadir. Universite biinyesinde 6 Fakiilte, 4 Enstitii ve 2 adet Yiiksekokul ile

hizmet vermektedir (mevlana.edu.tr ).

Goriildiigii gibi toplamda 4 Universite, 42 Fakiilte, 16 Enstitii, 28 Yiiksekokul ve 2
adet Devlet Konservatuariyla tam anlamda bir Ogrenci sehri goriinlimiine
kavusmustur. Ayrica Konya’nin, Orta Ogretim diizeyinde ve {lkdgretim diizeyinde
hizmet veren kurumlariyla kendi sehrindeki insanlara hizmeti hi¢te azimsanacak bir

seviyede degildir.
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2.7 KONYA’NIN TARIiHI VE MIMARI ACISINDAN
PAZARLAMA POTANSIYELI

Konya 6zellikle 14. Yiizyildan sonra gezginlerin ilgisini ¢ekmistir. Ibni Batuta bu
gezginlerden biridir. Bu gezgin Konya’nin giizel evlerinden, sehrin biyiikligiinden
ve sokak genisliginden s6z etmistir. Fransiz gezgin Bertrandon de la Broquiere
Meyve agaclarindan s6z etmistir. Ayrica kentin ortasinda bir i¢ kale ve hiikiimdar
saraymin bulundugunu sozlerine eklemistir. Daha ismini sayabilecegimiz bir ¢ok
gezgin Konya hakkinda izlenimlerini seyahatnamelerine aktarmiglar. Bunlara
sadece isim olarak degineceksek, Arap gezginler, Katip Celebi, Pierre Bellon, Paul
Lucas, Kinnei, W.Ramsay, Cliement Huart bunlardan bilinenleridir (e-tarih.org,
08.05.2012).

2.7.1 Konya Tarihi

M.O. 7. Yiizyildan itibaren, insanlik tarihi agisindan énemli medeniyetlere sahne
olmus, oldukca zengin bir kiiltiiriin izlerini bagrinda tasiyan, Mevlana gibi
yetistirdigi Islam biiyiikleri ile goniilleri fetheden tarihi ipek yolunun ticaret ve
konaklama merkezi olarak adete bir miize sehir kimligine sahip olan istisna bir
sehirdir. Tiirk tarihinin en eski ve kiymetli eserlerini i¢inde barindiran Konya,
ayrica bir gl diyaridir (bizimkonya.com, 21.10.2012). Ozellikle Anadolu Selguklu
Devletiyle 6nem kazanan Konya daha sonralarinda Karamanogullar1 beyligi
donemi geg¢irmis. Daha sonrada Osmanli Devletinin kurulusunda 6nemli yeri olan
Konya’nm son olarak Cumhuriyetle tanigmasiyla hak ettigi degere kavusmustur.
Varlig1 bilinen, fakat yeri bir tiirlii tespit edilemeyen tarihi Konya kalesi tesadiifi
olarak yapilan bir kazi esnasinda kale kapisina rastlanmistir. Kalenin iki bdliimden

olustugu bilinmekle beraber giiniimiizde maalesef eser olarak kalmamistir.

2.7.2 Kaleler

Konya Kalesi: Varligi bilinen fakat yeri bir tiirlii tespit edilemeyen tarihi Konya
kalesine ait hastane caddesinde bir sahsa ait arsada kazi yapilirken bu yapiya ait

duvar taglar1 bulunmustur. Konya surlarini Sultan Alaeddin Keykubad yaptirmustir.
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Ayni sultan, Konya i¢ kalesi ve i¢ kale sarayini1 da yaptirmistir. Bu yap1 gliniimiize

maalesef ulasmamustir (diyetcenter.com, 08.05.2012).

Gevale Kalesi: Takkeli dagmm bir yamacinda sarp ve sivri tepe iizerinde
yapilmistir. Bu bdlgenin kilit noktasidir. Hagli seferlerinde Selguklu sultanlar1 bu
kaleye cekilmistir. Selguklularin siyasi suglular1 burada hapsedilmistir Beysehir
Kalesi: Yapilig tarihi bilinmeyen kalenin sadece kapist vardir. Sur temelleri
toprakla oOrtiilmistir. Kaleyi 1288’de Esrefoglu Siileyman Bey; 1605 ve 1635
senelerinde Osmanlilar tamir ettirmistir. Kale surlarinin duvarlari 7,5 metre

kalinliktadir (rehber.ihya.org, 08.05.2012).

2.7.3 Hanlar ve Hamamlar

Yapilan literatiir ¢alismasinda Konya sehrine han ve hamam kiiltiiriiniin 6zellikle
1200’1 yillarin basindan itibaren yerlestigini goriiyoruz. Daha 6ncesinden de var
olan bu yapilar bu donemde daha popiiler olmuslardir. Birgogunun tarihi ticaret
yolundan kaynakli yapildigi da muhakkaktir. Genel olarak iklimsel kosullara ve
barmacak niifusa gore sekil alan hanlar ve hamamlar, sert dayanikli taslardan
yapilmistir. Asagida bu han ve konaklarin isimleri bulunmaktadir (Cayci, 2012:
154);

-Argit Hani (Altmapa Hani),
- Kizilviran (Kiziléren) Hant,
- Zazadin Hani,

- Horozlu Hany,

- Kadin Han;,

- Kurugesme Hant,

- Dokuzun Hanz,

- Obruk Han,

- Lala Mustafa Pasa Hanz,

- Sahip Ata (Sultan) Hamamu,
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- Mahkeme Hamami (Hamam-1 Cedid),
- Ahmet Bey Hamam,

- Meram Hamamu,

- Orta Hamama,

- Meydan Hamamu,

- Biiyiik Hamam,

- Valide Sultan Hamamu,

- Eski Hamam (Sifa Hamami),

- Yeni Hamam,

- Roma Hamamu,

- Seyyid Harun Hamama.

2.7.4 Miizeler

Tarihi giizellikleri itibariyle bir agik hava miizesi halinde olan Konya’nin ayrica
bircok kapali miizesi de vardwr. Bu miizelerden en ¢ok Mevlana miizesi ilgi
gormektedir. Bunun esas nedeni diger miizelere gore daha cok bilinmesi ve tim
diinyada Mevlana’nin hem inan¢ hem de yasam felsefesinin popiiler olmasidir.

Asagida bu miizelerin sadece isimleri bulunmaktadir (Gorkemli ve Solmaz, 2012:

104);

1-) Mevlana Miizesi,

2-) Karatay Miizesi (Medresesi),

3-) Ince Minare Miizesi (Medresesi),
4-) ince Minare Miizesi (Medresesi),
5-) Koyunoglu Miizesi,

6-) Konya Arkeoloji Miizesi,

7-) Aksehir Arkeoloji Miizesi,

8-) Aksehir Atatiirk Miizesi,

9-) Cini Eserler Miizesi,

10-) Mezar Anitlar1 Miizesi,

11-) Tas ve Ahsap Eserler Miizesi,
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12-) Etnografya Miizesi,
13-) Aksehir Miizesi,
14-) Eregli Miizesi,

15-) Atatiirk Miizesi.

2.7.5 Kopriiler

Tarihi bu kadar dolu yasayan bir sehrin her alanda eser birakmasi normal bir
durumdur. Bu durum miizeler, hanlar ve hamamlardan sonra kopriilere de

yansimistir. Asagida bu kopriilerin sadece isimleri bulunmaktadir (Isik, 2013: 76);

Nureddin Kopriisii,

Yilan Yusuf (Yesilkoy) Kopriisi,
Bayburtlu Kopriisii,

Carsamba Deresi Kopriisii,

Divle Kopriisii,

Hortu (Sazgegit) Kopriisii,

Ivriz Kopriisii,

Seyh Sehabiiddin K6priisii,

© 0o N o g B~ w DN E

Ebul Hasan Kopriisii,
10. Gomse Kopriisti,

11. Meram Kopriisii,

12. Roma Kopriist,

13. Tac-1 Veziri Kopriist,
14. Argithan1 Kopriisi,
15. Akhdyiik Kopriisii.

2.8 KONYA’NIN SPORTIF ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

[lin énemli spor tesisleri arasinda; 22.300 kisilik Atatiirk Stadyumu &nemli bir yer

kaplamaktadir. Ayrica 1.400 kisilik 100. Y1l kapali spor salonu, 600 kisilik Atatiirk
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Spor Salonu ve 4.000 kisilik Selguklu Belediyesi Spor Salonu ve Kongre merkezi ile
olimpik agik ve kapali ylizme havuzu olan Konya’da toplam 160 adet spor tesisi
bulunmaktadir (konya.gsb.gov.tr, 08.05.2012).

2009 yilinda yapilan bir arastrmaya goére Sosyal ve Kiiltiirel faaliyetlerin
yuritildiigii genclik merkezinde 34.862 lisansli sporcu bulunmaktadir. Bunlardan
4578’1 taal lisansh sporcudur. Ayrica 212 tescilli spor kuliibii 28 bransta miicadele
vermektedir. Ote yandan 1.705 hakem ve 13 bransta 63 adet milli sporcu ile sportif
hayat Konya’da oldukga iist seviyelerdedir.

Bu veriler Konya icin ¢ok iist diizeyde olmayabilir ancak diger sehirlere
kiyaslandiginda gergekten de biiyiik bir farkin oldugu ortaya cikacaktir. Ayrica
stirekli Stiper Lig’e c¢ikma basarisin1 gosteren ve zaman zaman farkli isimlerle
karsimiza ¢ikan ve simdiki ismi de Torku Konya Spor olan Konya takiminin,
ozellikle tilkemiz gibi futbol ¢ok seven bir halk i¢in 6nemli bir sportif aktivitedir.
Ayrica Maglarm oynanmasi demek sehre hem maddi hem de tanitim olarak biiylik

katk1 sunmaktadir (konyaspor.org.tr, 08.05.2012).

Ayrica Konya sehri, futbol digindaki diger branslarda da ve hem ulusal hem de
uluslararas1 c¢aptaki organizasyonlarla da bu alanda dikkatleri {izerine g¢ektirmeyi

basarmis bir sehirdir

2.9 KONYA’NIN SOSYAL ACISINDAN PAZARLAMA
POTANSIYELI

Her alanda oldugu gibi bu alanda da oldukga {ist seviyelerde olan Konya’nin bir¢cok
sosyal alanda hizmet verdigini gormekteyiz. Ge¢misle olan sik1 bagi ve bu baglari
giiniimiize tasiyan bir kiiltiirle gegmis ve gelecegi birlestiren bir kopri
gorevindedir. Kendine has oyunlar1 olan Konya’da yoreye ait oyunlar; ince Cayr,
Kiistiim, Sekelim Kizlar, Aksinli, Karanfil, Aman Madam Hos Geldin, Ustam Kim
Idi? Limo, Karabiber, Kazanoglu, Develi, Siipiirgesi Yoncadan, Sille ve Konyali

(uslanmam.com, 03.11.2012).
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Konya Genglik Merkezinde 2.591 kursiyer (Diksiyon, Halk Oyunlari, Baglama,
Gitar, Tiyatro, Ingilizce, Yaratict Drama, Rehberlik, Ney, Tiirk Halk Miizigi, Tiirk

Sanat Miizigi ve Resim) egitim gormiistiir.

2.10 KONYA’NIN MARKA URUNLERI

Konya ili 10997 marka liginde Istanbul, Ankara, [zmir ve Bursa’dan sonra 5. Sirada
bulunmaktadir. Konya ilinde en ¢ok marka tescili yapan sektorler sirasiyla, Tarim ve
Hayvancilik (7685), Gida ve Icecek (4140), Insaat-Yap1-Emlak (3845) sektorleridir.
Bu sektorler iginde AKOVA SUT VE GIDA MAMULLERI SANAYI VE
TICARET ANONIM SIRKETI, 658 adet markayla Konya’da en ¢ok markaya sahip
sirket tinvanina sahiptir ( Bu veriler 17 Haziran 2012 tarihinde giincellenmistir).
Bunlar yalnizca sanayi ve ticaret anlamindaki markalar olup tarihi, sosyo-ekonomik,
dini-inang vs. anlamindaki markalar asagida yer almaktadir (markaharitasi.com,
17.06.2012)

Mevlana Tiirbesi, Alaeddin Tepesi ve Camii, Karatay Medresesi, Catalhoyiik Antik
Kenti, Aksehir Nasrettin Hoca Senlikleri, Konya Balatini Magarasi, Konya Ilgin
Kaplicalari, Esref oglu Camii, Eflatun pmar Hitit Aniti, Sille, Meram Baglari,
Aksehir Nasrettin Hoca Tiirbesi, Ak Manastir, ince Minare Medresesi, Etnografya
Miizesi, Etli Ekmegi, Tandir Ekmegi, Firin Kebabi, Bamya Corbasi, Sa¢ Arasi, Sag
Boregi, Su Boregi, Mevlana Boregi gibi Konya i¢in hem dini, hem kiiltiirel hem de
ekonomik degerler tasiyan bu varliklar Konya i¢in esas markalardir. Simdi Bunlarin

birkagini 6zel olarak ele alalim (tr.wikipedia.org, 17.06.2012).

Mevlana Tiirbesi: Icinde Mevlana Hazretlerinin kabri, ddneme ait baz1 esyalar ve
tarikatla ilgili bilgilerin bulundugu bir yerdir. Mevlana tiirbesi, 2007 yilinda
UNESCO tarafindan Mevlana yili olarak ilan edildikten sonra rekor artislarla

ziyaretci sayisin 1,5 milyon insana ¢ikarmustir.

Catalhoyiik: Diinyada ilk yerlesim yeri olarak adlandirilir. Bu yoniiyle arkeolog ve

tarih severler tarafindan oldukga ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Son yillardaki ¢alismalar
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neticesinde Diinya Mirasi Komitesi tarafindan Diinya Miras1 Listesine alinmasiyla

buraya olan ilgi kat be kat artmustur.
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3. BOLUM

3.1 LITERATUR CALISMASI

Literatiirde kentlerin marka olmasini degisik boyutlariyla ele alan pek ¢ok ¢alisma
vardir. Ornegin Trueman ve digerleri, Inn, Ozdemir ve Karaca, Surinam, P.Kotler,
Julia Winfield Pfefferkom, G6zde Sahin ve digerleri, A. Hiisrev Eroglu, M. Devrim
Atilgan, Keith Dinnie, Erik Braun, Mihalis Kavaratzis ve daha bir¢ok kisi kendi

diistincelerine gore Markay1, Sehir markalagsmasini ve Sehir pazarlamasini yorumlamislardir.

Literatiirde yapilmis bu ¢aligmalar tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Literatiir Caligmasi

Yazarlar Ulke-Sehir Metot Marka boyutlari /
elemanlari
Maddi unsurlar
(6rnegin kiiltiir, tarih,
gece hayati, aligveris,
oarkerson and Birmingham Ornek olay, 'Tiltyapl, konut ve
Saunders . Yari-yapilandirilmis is),
(2004) (Ingiltere) nitel goriismeler, Manevi unsurlar (6r.
Kantitatif aragtirma kisiligi ve
duygusal yonleri)
Fiziksel gevre,
Acgimlayict faktor
Nitel goriisme, analizi,

Hankinson (2005)

15 ingiliz Sehri

Repertory Grid analizi,

Aciklayict faktor analizi

Aktiviteler ve tesisler,

Marka tutumlar,

Insanlar
Ornek olay, Pozitif ve negatif
Niteliksel anket, varliklar,
Bargo
Kerr and Johnson Nitel goriisme, Eglenceler,
(2005) (Avustralya)

SWOT analizi

Turist konaklama,

Spor / yasam
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Yazarlar

Ulke-Sehir

Metod

Marka boyutlar: /

elemanlan

Laaksonen (2006)

Vaasa

(Finlandiya)

Nitel kolaj teknigi,
Odak grup goriismeleri

Doga,
Sanayi,
Kiiltiir,
Dahili ortam,
Atmosfer

Trueman (2007)

Bradford

(Ingiltere)

Acik ve Kapali Anket

Sorulari

Pozitif varliklar
(6rnegin gevre, yer,
mimarlik, insan ve
altyapr),

Negatif varliklar
(6rn. temizlik, sug ve

tesisleri)

Cheng and Taylor
(2007)

Almaty

(Kazakistan)

Nitel odak grup

goriismeleri

Sadelik,

Kiiltiirel ve etnik
Cesitlilik,

Tarihsel Mimarlik,
Yerler,

Serbest zaman

etkinlikleri

Herstein and Jaffe
(2008)

Holon
(Israil)

Ornek olay,

Nitel goriisme

En iyi zihinsel
cagrisimlar,

Sehrin Niifus yonii,
Sehrin fiziki yonii
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Yazarlar

Ulke-Sehir

Metod

Marka boyutlar: /

elemanlan

Zenker (2009)

Kentlilik ve ¢esitlilik,

Doga ve regreasyon,

15 Alman Sehri | Conjoint analizi Is sans1,
Maliyet etkinligi
Ischgl, Serfaus, Renk,
Wagner and Peters i i
(2000 Fissveladis |\l kolaj teknigi Duygu,
(Avusturya) Resim
Marka kisiligi,
Kiltiir / yasam tarzi,
Insanlar,
Surat ve Kantitatif anket sorulari, | Yeri ve altyapi,
: Ahmedabad
Vaidya (2009) . Lo .
Acik uglu Nitel sorular | Trafik sistemi /
(Hindistan)
tasima,
Istihdam ve is
Guglii ve zayif
. Dubai yonleri,
Lee and Jain (2009) Ornek olay, Psikolojik,
(Birlesik Arap .. .
Emirlikleri) SWOT analizi Fonksiyonel,
Ekonomik
Ornek olay, Kiiltiirel teklifleri,
De Carlo Milan Yari-yapilandirilmisg Marka semboller,
(2009) (Italya) goriigmeler, Marka kisiligi,
Nitel goriisme Ekonomik
Doga,
Is yaraticilik,
Aligveris,
Agimlayict faktor Marka (iin),
Merrilees (2009) Gold Coast ..
analizi, Ulasgim,
(Avustralya)

Coklu regresyon analizi

Kiiltiirel etkinlikler,
Devlet hizmetleri,

Sosyal yapistirma
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Yazarlar Ulke-Sehir Metod Marka boyutlar: /
elemanlar
Zenker (2010) Hamburg Marka kavram haritast En iyi zihinsel
(Almanya) yontemi Cagrisim
Semantik diferansiyel Marka kisiligi,
Baxter and Kerr Wollongong dlcegi ve nitel sorular | Sevdikleri ve
(2010) (Avustralya) Kantitatif anket sevmedikleri
Derinlemesine nitel Zihinsel ¢agrisimlar,
Prayag (2010a) Cape Town goriismeler Biligsel ¢agrigimlar,
(Giiney Afrika) | Yari-yapilandirilmig Duyussal ¢agrigimlar,
anket Biitiinsel ¢agrigimlar
Kolaylastiricilar,
Arttirilmis turizm,
Uriin,
Prayag (2010b) Cape Town ;a:;‘gapﬂa“d“ﬂmls :;‘f:r'ﬁt,'er ve
(Giiney Afrika) Aciklayici faktor analizi | Tklim,

Kiiltiirel ve dogal
Gozdelik,

Yer Yenilikler ve imaj

Julia Winfield Pfefferkorn’in (2005), «“ Marka Sehirler (The Branding Of Cities) ”

adli calismasinda “Sehirlerin markalagsmasi ve marka imajmin énemi” alt bashgi ile

sehirlerin giiclii ve iyi bir marka olabilmesi i¢in neye ihtiyaglar1 oldugu, tanimlayici

ve ayurt edici 0zelliklerinin neler oldugu ele alinmistir. Bir sehrin tarihi, ¢ekiciligi, ne

ile ani1ldig1 ve bunlar iizerine nelerin etkili oldugu konusunda New York, Paris, San

Francisco Rochester, Berlin ve Charlotte 6rnek olaylarini igeren ¢alismada sehirlerin

giiclii ve zay1f yonleri incelenmistir.

Ozdemir ve Karaca (2009), “Kent Markasi ve Marka Imajmin Olgiimii:

Afyonkarahisar Kenti imaji Uzerine Bir Arastirma” bashkli calismasinda bir kentin

marka olmasinin gerekleri ve boyutlar1 ile ele alimmistir. Bir kentin marka imajmi
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olusturan unsurlarin ayni zamanda o kent markasinin nasil algilandigini belirleyen
unsurlar oldugunu ileri stirmiislerdir. Yaptiklari saha ¢aligmasi ile kent imajimna iliskin

alg1 Ol¢lilmistiir.

Ozdemir ve Karaca (2009), yaptiklar1 baska bir ¢alismada ise bu konuya iliskin
“Trueman ve digerleri ‘kent markasinin iletisim kurup kuramayacagi’ konusunu ele
aldiklar1 ¢alismalarinda sehrin kimligi iizerinde de durmuslardir. Ayrica Inn kentler
aras1 rekabet etmede kimlik boyutunun 6nemi ve kent kimliginin nasil olusturulacag:
iizerinde durmustur. Burada ozellikle kimlik olusturmada katilim, 6grenme ve

deneyim, liderlik ve iletisim aglari tizerinde durmustur” demistir.

GoOzde Sahin ve digerleri (2010), “Beykoz’un Markalasmasi” adli bitirme tezinde
Beykoz’un markalagsmasmi1 saglayacak sekilde arastirmalar yapilmig ve
markalagsmasmi  hizlandiracak  etkinlikler  planlanmistir.  Calismada  yore
markalamasinin boyutlarinin incelenmesi ve Beykoz’u“marka yore” haline

getirebilmek i¢cin uygulanmasi gereken stratejilerin belirlenmistir.

Asilhan Kokeii ve digerleri (2010), “Beykoz’un Markalagmas1” adli bir bagka bir
bitirme tezinde bir ilgenin markalasma siirecinde yerel yonetimlerin uygulamaya
alacagi politikalarin ne olacagi ve ne olmasi gerektiginin bolge halki ile esglidiimlii

yapilmasi gerektigi vurgulanmis ve anket uygulamasi yapilmaistir.

A Hiisrev Eroglu (2007), “Sehirlerin Markalagsmasi” isimli ¢alismasinda sehir
markasmin olusturulmasinin uzun dénemli, zor ve yerine gore ¢ok pahali bir siireg
oldugunu ileri siirmiistiir. Basarili sonucglarin olunmast durumunda ise en fazla
fayday1 bolge halkinin kazandigini ve yerel yonetimlerin bu siirecten karli ¢ikmak

icin stratejik ve pazar merkezli olmak zorunda oldugu sonucuna varmaistir.

Gozde Sahin (2010), * Turizmde Marka Kent Olmanin Onemi: Istanbul Ornegi” adl1
baska bir calismasinda bir kentin markalasmasinin turizme olacak katkisini
incelemektedir. Sahin, markalagsma faaliyetlerinin kiiresel Glgekte yiiriitiilmesinin
yani sira bolgesel olgekte de yiiriitiilerek kentin ve artalanlarmnin kalkinmasindaki
hangi faydalarm oldugunu ortaya koymustur.  Calismada kiiresel anlamda

markalagsma i¢in yiiriitiilen faaliyetlerin, gozetilmesi gereken iliski aglarmnin kiigiik
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Olcekte yapilan ulusal markalasma i¢in analiz edilerek yerelin 6zgiinliigiinii de
koruyarak olusturulacak kent markalasma modeli 6rneklerle sunulmustur. Ayrica
kent markalagma ¢aligmasinin pek ¢ok bilesene bagli oldugu ve bu siirecin iyi analiz
edilmesi geregi ortaya ¢ikarilmigtir. Kentin markalagsmasi yoniinde sahip oldugu arti
ozellikler ve problem yaratan taraflari saha ¢aligmasi kapsaminda goriisiilen kisilerle

de teyit edilerek tespit edilmistir.

Marka kent olusumu ile ilgili konuya sosyolojik bakis agisiyla katki saglayan Inn ise
kentler aras1 rekabette kimlik boyutunun Onemi ve kent kimliginin nasil
olusturulacag: tlizerinde durmustur. Burada o6zellikle kimlik olusturmada katilim,

o0grenme ve deneyim liderlik ve iletisim aglar1 {izerinde durmustur.

Murat Devrim Atilgan (2010), “Sehir-Yer-Mekan Tanitimi1 ve Markalasmas1” adli
calismasinda olaya biraz daha farkli bakarak, kent markalasmasi i¢in hazirlanan
dogru tasarlanmis ve uygulanmig bir gorsel iletisim modeli ve tanitim kampanyasi, o
sehrin cazibe merkezi olmasmi saglayabilir ya da yanlis uygulanmig bir iletisim
modeli, marka iizerinde olumsuz etkilere neden olabilir demistir. Bununla beraber
calismasinda diger sehirlere karsi, sehir markalasmasmin olusturdugu rekabet

istlinliigii ve tasarim iligkisi, marka iletisimi baglaminda incelenmistir.

Dinnie (2011), “City branding: the oryand cases” adl kitabinda kentlerin
markalagma siirecini kamu ve 6zel sektér baglaminda hem teorik agidan ele almistir

hem de marka sehirlerle ilgili oldukca detayli 6rnekler vermistir.

Bu konu bir uzman aranacaksa pazarlamanin bir¢ok alaninda kendini kanitlamis
diinyaca tnlii Philip Kotler’dir. Kotler’a gore stratejik sehir pazarlamasi (2003)
bir¢ok etkenin bir arada etkilesimi ile gerceklesmektedir. Modeli asagidaki gibi

sistematik yapidan olugsmaktadir. Bu sistematik yap;
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HEDEF PAZARLAR
ihracatcilar

PAZARLAMA FAKTORLERI
Turistler Altyapi Yatinnmcilar
ve
Kongre
Katilimcilari
\ PLANLAMA GRUBU

Vatandaslar

" Sehir
[ / / Pazarlama \ \
[ [ / Plani: \ \ |
‘ Teshis ; | Bireyler
\ Vizyon \ | | |
\ » Uygulama | / | |
\ is Yerel/Bolgesel /

Dinyasi < . Yonetim

‘ Cazibeler |

Ureticiler |

Yeni

Yerlesimciler i g
\ Imaj ve
Yasam Kalitesi

Is

Merkezleri

Kotler’in Sehir Pazarlama Modeli

Sekil 5: Kotler’in Sehir Pazarlama Modeli

Kaynak: ALTUNISIK Remzi, OZDEMIR Suayip ve TORLAK Omer (2001),

“Modern Pazarlama”, Degisim yay., Basim yeri, $,159.

Sekilden sehir pazarlamasinin hedef pazarlar, pazarlama faktorleri ve planlama
grubundan olustugu goriilmektedir. Sirasiyla hedef pazarlar, sehirle ilgili pazarlama
mesajlarinin goénderilecegi, belirlenmis hedef kitleyi ifade etmektedir. Pazarlama
faktorleri sehrin cazip yonlerini ve alt yapi tesislerini, insanlari, sehrin imajini ve
yasam tarzini ve planlama grubu da sehrin pazarlamasinda planlama ve kontrol

slirecinin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Tiirkiye’deki sehirler belki diinyadaki drneklerden ¢ok daha kendine 6zgii satilabilir
ozellikleri olmasina kargmn pazarlama disiincesiyle yogrulmadig: i¢in sorunlarla
bogusmaktadir. Ozellikle iyi bir tamitim faaliyetiyle bunun agilacagi asikardir.
Ayrica Tiirkiye’de bu isle ugrasan uzmanlar Tiirkiye’yi yek pare tanitmaktadirlar.

Ornegin Napoli’nin tren istasyonunda ve sokaklarmda Tiirkiye'nin reklamin
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gorebilmekteyiz ama ne kadar etkili oldugu tartisilir. Daha ciddi yaklasilirsa
iilkemizdeki varliklar gergekten ¢ok kiymetlidir. Bunu yukarida sayilan bir¢cok

baskenti gezip goren biri olarak anlatiyorum.

3.2 ARASTIRMA AMACI VE KAPSAMI

Tiiketicilerin (Konya’da 1ilgili tarihlerde bulunan kisilerin/bireylerin) demografik
ozellikleri itibariyle Konya sehir markasi algilamalar1 arasinda farkliligmm olup
olmadigmin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmanin amact Konya’nin gii¢lii ve
zayif yonlerinin tespit edilmesi gerekliligidir. Ciinkii giiclii sehir markalari, fiziksel
ozelliklerden ziyade duygulara ve olgulara hitap etmektedir. Tiiketicilerin algilarini
diistincelerinin  ve duygularinin toplami olarak ele alindigi bu arastirma da
Konya’nin mevcut sehir algisi ile marka imajinin tespit edilmesi amaciyla anket
caligmasi yapilmis, bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu g¢alismada da arastirma

amaglar1 arastirma sorulari ile ifade edilmistir.

3.3 ARASTIRMANIN ONEMi

Arastirma ve analizler; pazarin smiflandirilmasi ve eylemlerin hedeflenen
dogrultuda etkili olabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir (Kavaratzis ve Ashworth,

2008: 162; Yarar: 2010: 96).

Diinyada sehir pazarlamasi konusunda yaklasik son 10 yilda ilerleme kaydeden ve
sehirlerini satilabilir kilan ornekler artmistir. Bunun i¢in pazarlama ekibi kuran,
profesyonel destek alan, biitce ayiran sehirler yeni yatirimlari, yeni ziyaretcileri ve
yeni i§ alanlarini bolgelerine getirebilmislerdir. New York (New York’u seviyorum
- I love NY ve Uyumayan sehir — The city that never sleeps), Helsinki (Kuzey
Avrupa’nin yeni ticaret merkezi), Stokholm (Diinyanin en 6nemli kenti), Glasgow
(Glasgow’un yollar1 daha iyidir) ve Edinburg (Festival Sehri Edinburgh) gibi
bazilar1 sehir pazarlama departmanlar1 kurarak sehirlerinin gelirlerini artirmis

orneklerdir (Igli ve Vural, 2011: 41).
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Bu 6rneklerden biri olan Glasgow sehir pazarlamasi igine pazarlama biirosu kurarak
baslamis. Avrupa kentleri arasinda ¢okiisteki sanayi sehri, en sagliksiz sehir olarak
nitelendirilen Glasgow, 1961°de 1.1 milyondan fazla niifusa sahipken 1991°de
662.000’e gerilemis ve 1980’lerin basinda sehrin pazarlanmas fikri ile proaktif ve
iki yonlii stratejiler gelistirilmis. Bunun sonucunda i¢ yatirimlar artirilmis ve sehir
imajmin gelisimi saglanmistir. Sehir pazarlamasi sayesinde 1984 yilinda 4 olan otel
sayis1 2005 yilinda 114 otele ulagilmistir. Sehir 1990’larda Avrupa’nin kiltiir
baskenti haline gelmistir (i¢li ve Vural, 2011: 41-43).

Diinyadaki durum bu iken iilkemizde de bu ve buna benzer ¢alismalarla ¢ok yol
alinacagi kanaatindeyim. Esas olarak ¢alismanin amaci burada net olarak ortaya
cikmaktadir O da; “Konya Sehrinin hak ettigi standartlarina ulagmasi igin

izlenebilinecek yollar1 6niimiize koymasidir.”

3.4 ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEK HACMI

Planlamacilar bir yerlesim yerinin imajina deger bigmek i¢in iki asamali bir siireg
izlerler. ilk olarak hedef kitle secimini gerceklestirirler. Bu hedef kitle yaygin
ozellikler, ilgiler ve algilar ile kolayca nitelendirilebilinir. Tkinci asama ise hedef
kitlenin algilarinin ilgili 6znitelikleri boyunca Ol¢limlenmesi ve planlanmasi
ihtiyacidir. Asagida bu iki asama agiklanmaya g¢alisilmaktadir (Kotler vd., 1999:
162; Yarar, 2010: 97)

Bir yerin imajmi degerlendirmek i¢in, ilk adim ilgilerinin oldugu algilanan hedef
kitlenin se¢imidir. Bir yerin yasami, ¢ekiciligi ve ziyaret yerleri, is hayat1 ve yatirim
alanlar1 icin yedi farkh hedef kitleden bahsedilebilir (Kotler vd., 1999: 163;
Diivenci, 2009: 53);

1. Yerliler ve sakinler; bir¢cok yer halkin vergi tabanmi artirmak igin yeni

yerlesimciler agisindan cezp edici olmak ister. Potansiyel yerlesimcilerin
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diistindiiklerinin, mekan pazarlama acisindan stratejik bilgi olmasini

saglamak onemlidir.

. Ziyaretgiler; sadece birka¢ asir1 cazip yerler ziyaret¢i sayisini artirmak
istemezler. Yerlesim yerleri ve mekanlar ziyaretgilerin 6zel mekanlarmin

imajlarin1 bilmek ihtiyaci duyarlar.

. Yonetim; yerlesim yerleri ve mekanlar muhtemel hedef kitle yonetimin orasi

hakkinda bilgisini ve fikirlerini bilmek ister.

. Yatinmailar; yerlesim yerleri ve mekanlar, gelecekleri i¢in comert krediler
verebilecek ve yatirim yapabilecek diizeyde giiven veren gayrimenkul

gelisimcilerini ve diger finansgilar1 cezp etmek isterler.

. Girisimciler; kiigiik sirketler ve girisimciler yerlesim yerleri i¢in dnemlidir.
Bu mekanlar yasanilacak ve galisilacak bir toplum olarak o yeri gelecekte

nasil goriintiilemek gerektigini bilmek ister.

. Yatinmecilar; triinler ve hizmetler bir spesifik yerlesim yeri ile baglantili

olabilirler. Bu mekanlarin imaji1 yabanci alicilar igin deger olusturabilir.

. Yabanci ahcilar (Konum uzmanlari); bazi konum uzmanlar1 mekan alim ve
satim stireclerinde 6nemli bir rol oynar. Mekanlarin bu uzmanlarin 6zellikle

tizerinde durdugu hususlar1 bilmelerinde fayda vardir.

Bu kapsamda 10.12.2012-13.12.2013 tarihleri arasinda Konya’nin belli bagh

noktalarinda stand acilarak anketorler araciligiyla yapilmustir gore (Mevlana,

Alaeddin Tepesi, Tip fakiiltesi vs gibi yerlerde). Toplamda 400 anket yapmustir.

Bunlardan 384’1 ankette kullanilmistir. Bu sayiya yapilan matematiksel ¢aligmalar

sonucunda varilmistir. Bu say1 belirlenirken Nakip (2003) referans gosterdigi tarzda,

gerekli matematiksel formiillere gore;
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0.50(1-0.50)
n=-"—""=3
(0.05/1.95)

Orneklem biiyiikliigii % 95 giiven aralig1 olarak, % 5 hata pay1 ve 0.50 ana kiitlenin
oranina gore hesaplanmig ve 6rneklem sayisi 384 olarak belirlenmistir (Tepav, 2012:
9).

SO0z konusu ornek kiitlenin se¢imi zaman dayali sistematik Ornekleme tercih
edilmistir. Bunun uygulamasi i¢in de belirli bir zaman araligi itibariyle standin
oniinden gegenler baz alinarak yapilmistir. Arastirmada zaman dayali sistematik
ornekleme yontemi kullanildigi g6z oniinde bulundurularak uygulanan anket sayisi

yeterli sayilabilir.

3.5 ARASTIRMANIN TURU VE YONTEMI

Aragtirma’nin uygulama kisminda ornek sehir olarak Konya ele alinmis, sehir ve

Hz. Mevlana algis1 kesifsel olarak ortaya konulmaya calisilirken kalitatif ve
kantitatif yontemlerden yararlanilmistir. Kalitatif yontemlerle elde edilen bilgiler
kisilerin duygu ve diislincelerinde oldugundan dolay1 calismada yer almasi pek
miimkiin olmadigindan bulunmamaktadir. Calismada Kantitatif yontemlerle elde
edilen bilgilerin daha somut ve iizerinden daha kesin sonuglar elde edilme ihtimali

oldugundan calismada sadece bu yonteme yer verilmistir.

3.6 ARASTIRMANIN KISITLARI

Aragtirmamizda Konya’da ilgili tarihlerde bulunan kisilerin/bireylerin segilip bu
kisilere anket uygulamasi yapilmistir. Bununla Konya sehri hakkinda sehir imajimnin
Ol¢iilmesi hedeflenmistir. Bu yonlii ¢alisilarak drneklem Konya i¢inde Tiirkce bilen

ve okuyup yazabilen kisiler olarak belirlenmistir. Orneklemin ¢ok biiyiik olmasi,
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ulagilabilirlik, zaman ve maliyet kisitlarinin géz oniinde tutulmasiyla 384 kisi olarak
belirlenmistir.

Aragtirmadaki sinirliliklarin temelinde, sehir imaj1 gibi lizerinde bilimsel agidan net
olarak sekillenmis 6l¢ii sistemi bulunmayan ve bir¢ok etkene sahip olgu tlizerinde

calismanin beraberinde getirmis oldugu zorluklar yer almaktadir.

Arastirmanin ana kiitlesi Konya’ya gelen yerli ve yabanci ziyaretcilerden meydana
geldigi icin, hedef kitle olarak Konya’ya gelen ziyaretgiler iizerinde
gerceklestirilmistir. Ziyaretcilere Konya’nin ¢esitli sehir varliklarini ziyaretleri
esnasinda ve konakladiklar1 yerlerde ulasilmig, Konya il smirlar disina
cikilmamistir. Arastirma verileri 6rneklem icerisindeki goriisiilen kisilerle simirhdir.
Ziyaretcilere Konya’nin ¢esitli sehir varliklarin1 ziyaretleri esnasinda ve
konakladiklar1 yerlerde ulasilmig, Konya il smirlar digina ¢ikilmamistir. Aragtirma

verileri 6rneklem igerisindeki goriisiilen kisilerle smirhdir.

3.7 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri ile Konya sehri ile ilgili diisiinceleri

arasmda anlamli bir farklilik vardir.

Hla: Ankete katilanlarin cinsiyetiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

Hlb: Ankete katilanlarin medeni durumuyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri

arasmda anlamli bir farklilik vardir.

Hla: Ankete katilanlarin hanedeki kisi sayisiyla, Konya ile ilgili diisiinceleri

arasmda anlamli bir farklilik vardir.

H1b: Ankete katilanlarin yasiyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh
bir farklilik vardir.
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Hlc: Ankete katilanlarmn egitim durumuyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri

arasmda anlamli bir farklilik vardir.

Hl1d: Ankete katilanlarin meslegiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

Hle: Ankete katilanlarm gelir diizeyiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

3.8 ANKET FORMUNUN YAPISI

Arastirmanin gegerliligi ve glivenilirligi i¢in literatiir taramas1 yapilarak, anket formu
en sade hale getirilmistir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalar referans almarak hazirlanan
anket formu esas olarak “Sehir Pazarlamasi ve Sehir Varliklari: Konya ve Mevlana
Ornegi” c¢alismasindan esinlenerek hazirlanmistir. Her durumun kendine o6zgii
durumlar1 dogalinda sorular iizerinde baz1 degisiklikler de uygun goriiliip

degistirilmistir.

Arastirma icin hazirlanmig ankette yer alan sorular iic bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde sehirde kalinan siire ve gelis amaci gibi sorular sorulmustur. Ayrica
birden fazla segenegin isaretlenecegi bir soru da bu boliimde bulunmaktadir. Ikinci
boliimde Konya sehrinde o anda bulunan kisilerin Konya hakkindaki diistincelerinin
ogrenilmesine yonelik 19 yargi 5’1i Likert 6lgegiyle (1-tamamen katilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3-ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-katiliyorum, 5-tamamen
katiliyorum) sorulmustur. Uciincii ve bdliimde ankete Katilanlara ait demografik

bilgilere yer verilmistir.
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3.9 VERILERIN ANALIiZ EDIiLMESI

3.9.1 Demografik Ozelliklerle Ilgili Bulgular

Tablo 2: Cinsiyetiniz

Kumulatif
Frenkans Oran Grup Oranlari Oran
Grup  Erkek 216 56,3 56,3 56,3
Bayan 168 43,8 43,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Ankete katilanlarin 216°s1 erkek 168’1 bayandir. Otalama %56,3 erkek, %43,8 ise
bayandir. Bu durum cinsiyetler arasinda esite yakin bir rakami gostermektedir. Bu

oranin maalesef bayan katilimcilarin anket istememesinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 3: Medeni durumunuz

Kimdilatif
Frekans Oran Grup Oranlari Oran
Grup Evli 185 48,2 48,2 48,2
Bekar 199 51,8 51,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ankete katilanlarin 185’1 evli, 199°u ise bekardir. Yiizdelik dilimde ise, Evliler %48,
Bekarlar ise %52’lik bir dilimi kapsamaktadir. Burada da ortalamaya yakin bir
durum s6z konusudur. Bu oranlarin bdyle c¢ikmasmnin nedeni genel olarak
ogrencilerin ankete katilmasindan kaynaklanmaktadir. Ogrenciler arasmda da

evlilerin oldugu tespiti birebir yapilmistir. Ancak bu kesim oldukc¢a az sayidadir.

Tablo 4: Hanenizdeki Kisi Sayist

Kimdlatif
Frekans Oran Grup Oranlari Oran
Grup 1 48 12,5 12,5 12,5
2-3 152 39,6 39,6 52,1
4-5 136 35,4 35,4 87,5
6-7 33 8,6 8,6 96,1
7'den fazla 15 3,9 3,9 100,0
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Toplam | 384 | 100,0 | 100,0 | |

Burada 5 secenek bulunmaktadir. Tek kisi kalanlar anketimizde 48 kisi olup
%12,5’lik bir dilime sahiptirler. Hanede yasayan kisi sayisinin 2-3 oldugu dilimde
152 kisi ve %39,6 ile en biiyiik dilime sahiptirler. Hanede yasayanlarin 4-5 kisi
oldugu secenegi 136 kisi isaretlemis ve bunlarin ortalamasi da %35,4 ile en cok
isaretlenen 2. Secenek olmustur. Hanede yasayan kisi sayisinin 6-7 oldugu se¢enegi
ise 33 kisi isaretleyip bunlarmm yiizdelikteki yeri ise %8,6’dir. Son olarak ise hanede
yasayan kisi sayisinin i¢inde 7°den fazla yasayanlarin sayisi 15 isaretle ve %3,9 ile
smirlt kalmigtir. Toplamda %100 olan bu durumda en ¢ok isaretlenen 2-3 ve ondan

sonra gelen 4-5 kisi sayisi ile ankete katilanlarin %751 bu sinirlar i¢indedir.

Tablo 5: Yasmiz

Kim{latif
Frekans Oran Grup Oranlari Oran

Grup  18-25 131 34,1 34,1 34,1
26-35 109 28,4 28,4 62,5
36-45 73 19,0 19,0 81,5
46-55 51 13,3 13,3 94,8
56-65 15 3,9 3,9 98,7
66 ve daha fazla 5 1,3 1,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ankete katilanlarin yas olarak kategorize edilmesi sonucu yukaridaki veriler elde
edilmistir. Kisaca, En fazla isaretlenen yas araligi 18-25 olan sinwrlar olup, bu
siirlar1 isaretleyen kisi sayis1 131 kisi olup yiizdelik dilimde %34,1 ile en yiiksek
yiizdeye sahiptirler. Daha sonra gelen yas araligi1 ise 26-35 olup, bu secenegi
isaretleyen kisiler anketimizde 109 kisi ile %28,4 bir dilimi doldurmaktadir. Bu iki
siirdan sonra gelen ve en fazla isaretlenen 3. Yas aralif1 olan 36-45 yas araligidur.
Bu yas araliginda 73 kisi bulunmaktadir ve bu kisilerin yiizdeligi ise %19,0°dr.
Bunlardan sonra gelen 46-55 yas arahigi ise 51 kisiyle %13,3’lik bir dilimi
kapsamaktadir. Daha sonra gelen 56-65 yas araligi 15 kisiyle 9%3,9’luk bir paya
sahiptir. En son olarak 66 yas ve daha biiyiik yas araligina yalnizca 5 kisi katilmistir.
Bunlarn yiizdelikteki pay1 ise yalnizca %1,3 tiir. Tabloda bariz bir sekilde goriildiigi
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lizere ankete katilan kisilerin sayismin, yasin biiylikliigliyle ters orantili olmasidir.
Yani yasin biiylimesiyle ankete katilanlarin sayisinin azalmasi. En diisiik yas araligi
olan 18-25 araliginin en biiyiikk dilime sahip olmasi ve bdylece yasin biiylimesiyle
ankete katilan kisi sayismin azalmasi tespit edilmistir. Ayrica ankete genel olarak

geng niifus talep gostermistir.

Tablo 6: Egitim Diizeyiniz

Kiamlatif
Frekans Oran Grup Oranlari Oran

Grup  Ilkdgretim 52 13,5 13,5 13,5
Lise 137 35,7 35,7 49,2
Universite 162 42,2 42,2 91,4
Yiksek Lisans 21 55 55 96,9
Doktora 12 3,1 3,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Egitim diizeyi ile ilgili olarak ise katilimcilarin 52 tanesi, ylizdelik olarakta 9%13,5’1ik
kismi Ikogretim diizeyindedir. Daha sonra gelen Lise diizeyindeki kisi sayis1 ise 137
kisi olup yiizdelikteki yeri %35,7’dir. En bilyiik paya sahip olan kesim ise 162 kisi
ile Universite diizeyidir. Bunun vyiizdelik paya ise %42,2°dir. Yiiksek lisans
diizeyinde ise 21 kisi anket sorularimizi cevaplandirmistir. Bunlarin ylizdeligi ise
%S5,5°tir. Son olarakta doktora diizeyindeki kisi sayis1 12 kisiyle smirli kalmistir.
Bunun ytizdelik dilimdeki pay1 ise %3,1 dir.

Tablo 7: Mesleginiz

Kiumuilatif
Frekans Oran Grup Oranlari Oran

Grup Ev Hanimi 55 14,3 14,3 14,3
Ogretmen 21 5,5 5,5 19,8
Serbest Meslek 60 15,6 15,6 35,4
Esnaf 42 10,9 10,9 46,4
Memur 61 15,9 15,9 62,2
Emekli 9 2,3 2,3 64,6
iSGi 26 6,8 6,8 71,4
Ogrenci 110 28,6 28,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Meslek dagilimina baktigimizda ise, Ev hanimlar1 %14,3’liikk dilimle ve 55 kisi ile
anketimize katkida bulunmuslardir. Daha sonra gelen Ogretmen sayis1 21 kisi ile
siirlt olup %35,5’lik paya sahiptirler. Serbest meslek erbabi kisiler ise 60 kisidir.
Bunlarin anketimizdeki dilimi %15,6’dir. Esnaf kesim 42 kisidir. Bunlarin anketteki
pay1 ise %10,9’dur. Memur kisilerin sayis1 61 kisi olup %15,9’dur. Emekli kesim ise
sadece 9 kisi olup %2,3’liik dilimi kapsamaktadir. Ayn1 zamanda anketimizdeki en
disik paya ve kisi sayisina sahiptirler. Bu durum yas araligini inceledigimizde
ortaya cikan tabloyla uyumludur. Ankete katilan is¢i sayis1 26 kisidir. Bunlarinda
yiizdelik dilimi %6,8’dir. Anketimizdeki en fazla payr 6grenciler doldurmaktadir.
110 kisiyle anketimize katilan 6grencilerin yiizdelik dilimi ise %28,6’d1r.

Ankete katilanlarin mesleklere dagilimma baktigimizda en yiiksek pay1 ogrenciler
tutmaktadir. Daha sonra %15,9 dilimle memurlar gelmektedir. Nihayetinde en diisiik

pay ise %2,3 ile emeklilere aittir.

Tablo 8: Aylik Geliriniz

Kumylatif
Frekans Oran Grup Oranlari Oran

Grup  0-499 124 32,3 32,3 32,3
500-999 51 13,3 13,3 45,6
1000-1499 73 19,0 19,0 64,6
1500-1999 66 17,2 17,2 81,8
2000-2499 47 12,2 12,2 94,0
2500-2999 13 3,4 3,4 97,4
3000 ve daha fazla 10 2,6 2,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Aylik gelir diizeyinde ise En biiyiik paya sahip olan 0-499 TL geliri olan kisiler 124
kisi olup %32,2°lik bir paya sahiptirler. Daha sonra 500-999 TL gelire sahip olan
kesim ise 51 kisi olup %13,3’liik bir paya sahiptirler. En yiiksek 2. Paya sahip 1000-
1499 TL gelire sahip olan kesim ise 73 kisi olup %19,0’lik bir paya sahiptirler. 1500-
1999 TL gelire sahip olan kesim 66 kisi ile %17,2°lik paya sahiptirler. Bu pay en
yiiksek 3. paydir. 2000-2499 TL gelire sahip olan 47 kisi olup bunlarin yiizdelikteki
payt %12,2°dir. Daha sonra gelen 2500-2999 TL gelire sahip olan 13 kisi ile %
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3,4’liikk paya sahiptirler. Son olarak 3000 TL ve {izeri gelire sahip olan kisi sayis1 ise
10 kisi olup bunlarmn yiizdelikteki pay1 %2,6°dur.

Goriildiigii lizere en yiikksek payr 0-499 TL arasi geliri olanlar olusturmaktadir.
Meslek dagilimini inceledigimizde en yiliksek paya sahip olan 6grenci grubunu bir

bicimde ispatlayan bir dagilim s6z konusudur.

3.9.2 Konya ilinin Sehir Pazarlamasi ve Markalasmasina Yonelik
Bulgular

Tablo 9: Yargilara Ait Ortalama ve Standart Sapmalarinin Degerleri

Yargilar Ortalama Standart

Sapma
Konya’ya Kaginci Geliginiz. 3.08 1,10
Konya’da Kag¢ Giin Kalmay1 Diisiiniiyorsunuz. 3.78 1.46
Konya’ya Gelis Amaciniz. 4.06 1.83
Konya Diinyanin Merkezidir. 1.82 0,38
Konya Bulusma Yeridir. 1.67 0,47
Konya Yerlesilecek Yerdir. 1.64 0,49
Konya Bilgi Sehridir. 1.67 0,47
Konya Yasanabilir Bir Sehirdir. 1.44 0,50
Konya Sanatsal Bir Sehirdir. 1.62 0,49
Konya Etkinlikler Sehridir. 1.67 0,48
Konya Mevlana Sehridir. 1.49 0,50
Konya Mimari Ag¢idan Cekici Bir Sehirdir. 3.86 1,16
Konya Kiiltiirel A¢idan Cekici Bir Sehirdir. 3.93 0,90
Konya Mistik Bir Sehirdir. 3.85 1,02
Konya’da konaklama Icin Yeterli Sayida Otel Vardir. 3.78 0,98
Konya Kiiltiirel A¢idan Zengin Bir Sehirdir. 3.90 0,96
Konya’da Cok Sayida Miize Vardir. 3.85 0,90
Konya’da Cok Sayida Sergi Vardir. 3.73 0,98
Konya’da Cok Sayida El Atdlyesi Vardir. 3.73 0,95
Konya Diger Sehirlerle iletisimi Giiglii Bir Sehirdir. 3.80 1,01
Konya Onemli Tarihi Eserlere Sahiptir. 3.96 0,99
Konya’daki Tarihi Miras Iyi Korunmustur. 3.90 1,04
Konya I¢in Tarihi Gegmis Onemli Bir Degerdir. 4.03 1,02
Konya Sehir Sakinleri Yeniliklere Acgiktir. 3.72 1,07
Konya’daki Profesyonel Isyerleri Yeterli Bilgiye Sahiptir. 3.64 1,05
Konya’daki Profesyonel Isyerleri Yeterli Egitime Sahiptir. 3.68 1,03
Konya’da Yeterli Aligveris Merkezi Vardir. 3.86 0,96
Konya Uluslar arasi Alanda Iyi Temsil Edilmektedir. 3.78 1,06
Konya’da Fiyat Seviyesi Yiiksektir. 3.81 1,07
Konya Sehir Sakinlerinin Uluslar aras1 Gelisim I¢in Olumlu | 3.60 1,24
Beklentileri Vardir.
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Cinsiyet 1,44 0,50
Medeni Durum 1,52 0,50
Hanedeki Kisi Sayisi 2,52 0,95
Yas 2.28 1,24
Egitim Diizeyi 2.49 0,91
Meslek 4.86 2,53
Aylik Gelir 2.84 1,67

Arastirmada 5’11 Likert dlcegi kullanilmis olup (1.49’a kadar olan kisim kesinlikle
katilmiyorum, 1.50 - 2.49 katilmiyorum, 2.50 — 3.49 ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 3.50 — 4.49 katiliyorum, 4.49 — 5.00 kesinlikle katiliyorum) seklinde
ifade edilmistir. Bu ag¢iklamadan sonra anket uygulananlarin verilen yargilara katilma
dereceleri dikkate alindiginda, Konya i¢in tarihi gegmis dnemli bir degerdir (4.03),
Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir (3.96), Konya sehri kiiltiirel agidan ¢ekici bir
sehirdir (3.93), Konya Kkiiltiirel acidan zengin bir sehirdir(3.90), Konya’daki tarihi
miras 1yl korunmustur (3.90), Konya sehri mimari agidan cekici bir sehirdir sonucu
¢ikmaktadir (3.86), Konya’da yeterli alisveris merkezi vardir (3.86), Konya mistik
bir sehirdir (3.85), Konya’da ¢ok sayida miize vardir (3.85), Konya’da fiyat seviyesi
yiiksektir (3.81), Konya diger sehirlerle iletisimi giiclii bir sehirdir (3.80), Konya’da
konaklama i¢in yeterli sayida otel vardir ( 3.78), Konya uluslar aras1 alanda iyi temsil
edilmektedir (3.78), Konya’da ¢ok sayida sergi vardir (3.73), Konya schir sakinleri
yeniliklere agiktir (3.72), Konya’daki profesyonel isyerleri yeterli egitime sahiptir
(3.68), Konya’daki profesyonel isyerleri yeterli bilgiye sahiptir (3.64), Konya sehir
sakinlerinin uluslar aras1 gelisim i¢in olumlu beklentileri vardir (3.60) seklinde ifade

etmislerdir.

3.9.3 Verilerin Analizi ve Bulgular

Yapilan arastrma sonucu elde edilen veri setine SPSS 15.00 programindan
faydalanilarak kesifsel faktor analizi uygulanmistir. Yapilan kesifsel faktor analizi
sonucunda biitiin degiskenlere KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri
yapilmig, analize tabi tutulan degiskenlerin sonucuna bakilarak faktdr analizine
uygun olup olmadiklar1 test edilmistir. Biitiin degiskenlerin, KMO testi 0,5’den
biiylikk olmasi1 KMO> %60 ve Barlett testinin ise 0.05’den kiiciik olmasi

gerekmektedir.
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Tablo 10: KMO ve Bartlett Testleri

Ornekleme Yeterliligi KMO Kaiser-Meyer-Olkin

Kuresellik ve Bartlett Approx Ki Kare 3146,904

Testi Df 171
Sig. ,000

Tablo 9’a bakildiginda, KMO testi sonucu % 84,4 olarak belirlenmistir. KMO
testinin % 60’dan biiyiik, Barlett testinin (0.00<0.05) ve degiskenler arasinda olusan
yiiksek korelasyon katsayilarmin % 30 ve iizerinde olmasi durumunda veri setinin
faktor analizine uygun oldugu sonucunu vermektedir (Kalayci, 2010: 322). Yapilan
bu calisma sonucunda, KMO (% 84,4) ve Barlett testi sonuclarma gore (bu bilgiler

15181nda) veri setinin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Doniistiiriilmiis Faktor Matrisi

Component
1 2 3 4 5

,839

Konya kdlturel agidan
cekici bir sehirdir

Konya Mimari agidan ,838
cekici bir sehirdir

Konya mistik bir sehirdir 158

Konya'da ¢ok sayida
sergi vardir N

Konya'da ¢ok sayida el
atolyesi vardir , 738

Konya'da ¢ok sayida
muze vardir 625

,605

Diger sehirlerle iletigimi

,820

Profesyonel is yerleri
yeterli bilgiye sahiptir

Profesyonel is yerleri , 778
yeterli egitime sahiptir

Sehir sakinleri yeniliklere ,671
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aciktir

, 798

Tarihi gegmis énemli bir
degerdir

Konya énemli tarihi ,763
eserlere sahiptir

Sahip olunan tarihi miras , 744
iyi korunmustur

770

Konya'da fiyat seviyesi
yuksektir

Sehir sakinlerinin
uluslararasi gelisim icin 123
olumlu beklentileri var

Uluslararasi alanda iyi ,655
temsil edilmektedir

En basta 19 ifadeden olusan sehir pazarlamasi Olgegimiz yapilan faktor analizi
sonucunda 16 ifadeden olusan ve 5 faktorlii bir yapi1 olarak ortaya ¢ikmistir. Diger 3
ifadenin bazilar1; gilivenilirlik analizi sonucunda igsel tutarliligi disiirdigi
gerekgesiyle bazilar1 ¢apraz faktor yiikii olmasi1 nedeniyle bazilari ise, hi¢bir faktorde
yer almamasi nedeniyle (faktor yiikiiniin 0,50’den diisiik olmasi) analiz dis1
brrakilmistir. Analize tabi tutulan yargilar lizerinde yapilan faktor analizi sonucunda,
degiskenler arasindaki iliskiler de dikkate almarak bes faktore indirilmistir. Bu bes
faktoriin agikladigi varyans toplami %75°tir. Tablo 10°da da goriildiigii gibi, faktor
1’1 olusturan degiskenler “Cekicilik” olarak isimlendirilmistir. Faktor 2’yi olusturan
degiskenler yoneticinin “Deger” olarak isimlendirilmistir. Faktor 3’4 olusturan
degiskenler “profesyonellik” olarak isimlendirilmistir. Faktér 4’0 olusturan
degiskenler “Tarihi Deger” olarak isimlendirilmistir. Faktéor 5’1 olusturan

degiskenler “Iletisim” olarak isimlendirilmistir.

Faktor 1: Cekicilik

Cronbach Alfa | Yargi Sayisi

,842 3
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Bu oran 6nemli derecede giiven aralig1 i¢indedir. Bu grup i¢inde yer alan basliklar,
“Konya kiiltiirel agidan ¢ekici bir sehirdir”, “Konya Mimari agidan ¢ekici bir
sehirdir” ve “Konya mistik bir sehirdir”

Faktor 2: Deger

Cronbach Alfa | Yargi Sayisi

778 4

Ikinci faktor olan “deger” faktdriiniin de giiven aralig: yiiksek ¢ikmistir. Bu faktoriin
altindaki maddeler ise, “Konya'da ¢ok sayida sergi vardir”, “Konya'da ¢ok sayida el
atolyesi vardr", “Konya'da cok sayida miize vardue” ve “Diger sehirlerle
[letisimi”dir.

Faktor 3: Profesyonellik

Cronbach Alfa | Yarg Sayisi

,789 3

3. faktor olan profesyonellik faktorii de %78,9 oranla giiven siddeti yiiksek ¢ikmustir.
Bu faktorler, “Profesyonel is yerleri yeterli bilgiye sahiptir.”, “Profesyonel is yerleri

yeterli egitime sahiptir.” ve “Sehir sakinleri yeniliklere agiktir.”

Faktor 4: Tarihi Deger

Cronbach Alfa | Yarg Sayisi

, 796 3

Bir diger faktor olan “Tarihi Deger” faktorii de diger faktorlere yakin ve yiiksek
giiven araliginda ¢ikmistir. Bu faktor altindaki basliklar, “Tarihi ge¢mis 6nemli bir
degerdir.", ” Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir.” ve “Sahip olunan tarihi miras iyi

korunmustur.”

Faktor 5: Iletisim

Cronbach Alfa | Yargi Sayisi

,786 3

Son faktér olan “Iletisim” faktdrii de diger 4 faktdr gibi giiven arahigi yiiksek
cikmistir. Boylece faktor analizinin giliven aralig1 yiliksek ve degerli ¢ikmustir. Bu da

anketimizin kalitesini arttrmaktadir. Bu faktor altindaki basliklar, “Konya'da fiyat
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seviyesi yiiksektir.”, “Sehir sakinlerinin uluslararasi geligsim i¢in olumlu beklentileri

var.” ve “Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir.”

Faktor analizini burada sonlandirirken asagida ANOVA analizi yapilmistir. Bunun
nedeni ise, anket sorularimiza ve calismamiza uygun olan analiz tiirlerinden biri

olmasidir. Calismaya asagida da goriildiigii gibi faktor analizi de uygulanmustir.

Tablo 12: ANOVA Analizi Tablosu

S 3 = ~ = £
L 8
2 |z |z |E %
s 12 |2 |2 |3
7] = < .:>; < .:>; < .:>; < .5
Yargilar z I SlegsS|egs|. 8
% 3 £a |38 |88 |52~
Sz E |EE |®E | ¢ E
s 9 3 = E = 7 = = =2
z % S E |22 |22 |8 =
Konya mimari agidan ¢ekici bir | 0,029* 0,042* | 0,197 | 0,001* | 0,040*
sehirdir.
Konya Kiiltiirel a¢idan ¢ekici bir | 0,007* 0,023* | 0,479 | 0,042* | 0,256
sehirdir.
Konya mistik bir sehirdir. 0,373 0,021* | 0,022* | 0,397 | 0,360
Konya Kiiltiirel agidan zengin bir | 0,003* 0,016* | 0,154 | 0,475 | 0,026*
sehirdir.
Konya’da ¢ok sayida miize vardir. | 0,011* 0,482 | 0,003* | 0,154 | 0,044*
Konya’da ¢ok sayida sergi vardir. | 0,559 0,063 | 0,025* | 0,361 | 0,394
Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir. | 0,018* 0,033* | 0,044* | 0,170 | 0,652
Profesyonel is yerleri yeterli 0,186 0,043* | 0,002* | 0,236 | 0,183
bilgiye sahiptir.
Profesyonel is yerleri yeterli 0,373 0,007* | 0,031* | 0,198 | 0,291
egitime sahiptir.
Sehir sakinleri yeniliklere agiktir. 0,279 0,016* | 0,021* | 0,115 | 0,011*
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Tarihi gegmis 6nemli bir degerdir. | 0,014* 0,350 | 0,256 | 0,042* | 0,001*

Konya 6nemli tarihi eserlere 0,488 0,384 | 0,113 | 0,068 | 0,380
sahiptir.

Sahip olunan tarihi miras iyi 0,045* 0,065 | 0,098 | 0,002* | 0,163
korunmustur.

Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir. | 0,260 0,045* | 0,700 | 0,002* | 0,041*

Uluslararasi alanda iyi temsil 0,065 0,011* | 0,367 | 0,044* | 0,724
edilmektedir.

Sehir sakinlerinin uluslararasi 0,009* 0,440 | 0,043* | 0,324 | 0,111
gelisim igin olumlu beklentileri

vardir.

Not: (*) Gruplar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak fark vardir.

Arastirma modelinde kullanilan 6lgeklerin boyutlariin biitiinselligini belirlemek i¢in
yapilan giivenilirlik analizi sonucunda (Cronbach Alpha); ¢ekicilik i¢in 0,842, deger
icin 0,778, profesyonellik 0,789, tarihi deger i¢in 0,796ve iletisim i¢in 0,978 olarak
bulunmustur. Goriildigi gibi, 6lgeklere ait Cronbach Alpha katsayilar1 0,778 ile
0,978 arasinda degismektedir. Bu degerler uygulamada yaygm olarak kabul edilen
smir 0, 70’in lizerinde oldugundan dolay1 6lgekler oldukca giivenilirdir seklinde ifade

edilebilir.

H1: Ankete katilanlarin Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli diizeyde

bir farklilik vardir.

Hla: Ankete katilanlarin hanedeki kisi sayisiyla, Konya ile ilgili diisiinceleri

arasmda anlamli bir farklilik vardir.

[lk faktdr olan “cekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mimari agidan ¢ekici
bir sehirdir.” ve “Konya Kiiltiirel acidan ¢ekici bir sehirdir.” yargilari anlamli
diizeydedir. Ancak, “Konya mistik bir sehirdir.” yargisi anlamlilik sinirlar1 iginde
degildir.

Ikinci faktor olan “deger” faktdriinde “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.”,

“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”
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yargilart anlamlilik diizeyindedir. Bu faktdr i¢inde olan ve anlamlilik sinirlar1 iginde

olmayan tek yargi ise, “Konya’da ¢ok sayida sergi vardir.” yargisidir.

Ugiincii  faktor olan “Profesyonellik” faktoriinde yer alan yargilardan higbiri

anlamlilik smirlar1 iginde degildir.

Dordiincii faktor olan “tarihi deger” faktoriinde yer alan “Tarihi gegmis onemli bir
degerdir.” ve “Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur.” yargilar1 anlamlilik
diizeyindedir. Ancak, “Konya Onemli tarihi eserlere sahiptir.” yargist anlamlilik

siirlart digindadir.

Son faktor olan “Iletisim” faktoriinde ise “Sehir sakinlerinin uluslararasi gelisim igin
olumlu beklentileri vardir.” yargisi yalniz anlamlilik diizeyindedir. Diger faktorler
olan “Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” ve “Uluslararasi alanda iyi temsil

edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik sinirlar1 digindadir.

Tablo13: ANOVA Analizi Hanedeki Kisi Sayisi

F P (Sig).
Cekicilik 13,949 ,000
Deger 3,354 ,012
Profesyonellik 9,342 ,000
Tarihi Deger 2,866 ,026
Tletisim 4,658 ,046

Tablo 14: Varyansin Homojenlik Testi

Levene dfl df2 P (Sig)
Istatistik
Cekicilik 3,330 3 384 ,201
Deger 1,449 4 384 ,034
Profesyonellik 7,362 3 384 ,015
Tarihi Deger 3,984 3 384 ,006
Tletisim 3,749 3 384 ,068
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Boylelikle Hanede yasayan kisi sayisiyla degiskenleri karsilagtrma islemi
sonuglanmistir. Diger bir degisken analizi ise yasa gore ANOVA testi anlamlilik

diizeyinin hesaplanmasidir. Bunun i¢in de gelistirdigimiz hipotez;

H1b: Ankete katilanlarin yasiyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

Ik faktor olan “cekicilik” faktorii altindaki yargilardan tamami anlamlilik
diizeyindedir. “Konya mimari agidan ¢ekici bir sehirdir.”, “Konya Kiiltiirel agidan
cekici bir sehirdir.” ve “Konya mistik bir sehirdir.” yargilarmin tamami anlamlilik

diizeyindedir.

Ikinci faktdr olan “deger” faktoriinde “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.”,
“Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”,“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve

“Konya’da ¢ok sayida sergi vardir.” yargilar1 anlamlilik sinirlar1 disindadir.

Uciincii faktor olan “Profesyonellik” faktoriinde yer alan yargilarin hepsi anlamlilik
diizeyindedir. Yani, “Profesyonel is yerleri yeterli bilgiye sahiptir.”, “Profesyonel is
yerleri yeterli egitime sahiptir.” ve “Sehir sakinleri yeniliklere agiktir.” yargilarinin

tamami1 anlamlilik diizeyindedir.

Dordiincii faktor olan “tarihi deger” faktoriinde yer alan yargilardan higbiri

anlamlilik smirlar1 i¢inde degildir.

Son olarak “Iletisim” faktoriinde ise, “Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” ve
“Uluslararas1 alanda iyi temsil edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik diizeyindedir.
Ancak, “Sehir sakinlerinin uluslararas1 gelisim i¢in olumlu beklentileri vardir.”

yargist anlamlilik smirlar1 i¢inde degildir.
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Tablo1l5: ANOVA Analizi Yas

F P (Sig).
Cekicilik 13,949 ,005
Deger 3,354 ,008
Profesyonellik 9,342 ,080
Tarihi Deger 2,866 ,010
iletisim 4,658 ,011

Tablo 16: Varyansin Homojenlik Testi

Levene dfl df2 P (Sig)
[statistik
Cekicilik 4,257 3 384 ,014
Deger 3,412 4 384 ,010
Profesyonellik 1,212 3 384 ,043
Tarihi Deger 1,324 3 384 ,041
iletisim 2,415 3 384 ,034

Yas ile ilgili degerlendirmeden sonra simdi sira egitim durumuna géore ANOVA testi

anlamlilik diizeyinin incelenmesinde. Bunun i¢in gelistirdigimiz hipotez ise;

Hlc: Ankete katilanlarm egitim durumuyla, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

[Ik faktdr olan “cekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mistik bir sehirdir.”
yargist anlamlilik diizeyindedir. Diger yargilar olan “Konya mimari agidan ¢ekici
bir sehirdir.” ve “Konya Kiiltiirel agidan ¢ekici bir sehirdir.” yargilar1 anlamlilik

siirlar1 digindadir.

Ikinci faktdér olan “deger” faktdriinde “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”,
“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve “Konya’da ¢ok sayida sergi vardir.”yargilar1
anlamlilik diizeyindedir. Ancak “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.” yargisi

anlamlilik smirlar1 digindadir.
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Ucgiincii faktér olan “Profesyonellik” faktdriinde yer alan yargilarm hepsi anlamlilik
diizeyindedir. Yani, “Profesyonel is yerleri yeterli bilgiye sahiptir.”, “Profesyonel is
yerleri yeterli egitime sahiptir.” ve “Sehir sakinleri yeniliklere agiktir.” yargilarmin

tamami1 anlamlilik diizeyindedir.

Dordiincti  faktor olan “tarihi deger” faktoriinde yer alan yargilardan higbiri

anlamlilik smirlar1 i¢inde degildir.

Son olarak “Iletisim” faktoriinde ise, “Sehir sakinlerinin uluslararas1 gelisim igin
olumlu beklentileri vardir.” yargis1 anlamlilik sinirlar1 i¢indedir. Ancak, “Konya'da
fiyat seviyesi yiiksektir.” ve “Uluslararas1 alanda iyi temsil edilmektedir.” yargilar

anlamlilik smirlar1 dahilinde degildir.

Egitim durumu ile ilgili degerlendirmeden sonra simdi sira Meslege gore ANOVA

testi anlamlilik diizeyinin incelenmesinde. Bunun i¢in gelistirdigimiz hipotez ise;

H1d: Ankete katilanlarin meslegiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

[1k faktdr olan “gekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mimari agidan ¢ekici
bir sehirdir.” ve “Konya Kiiltiirel agidan ¢ekici bir sehirdir.” yargilar1 anlamlilik
smirlar1 diizeyindedir. Diger yargilardan olan “Konya mistik bir sehirdir.” yargisi

anlamlilik diizeyi digindadir.

Ikinci faktdér olan “deger” faktoriinde “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”,
“Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve “Konya’da ¢ok sayida sergi vardir.”yargilar1
anlamlilik diizeyindedir. Ancak “Konya Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.” yargisi

anlamlilik smirlar1 disindadir.

Ugiincii faktor olan “Profesyonellik” faktdriinde yer alan yargilardan higbiri

anlamlilik smirlar1 iginde degildir.

Dordiincii faktor olan “farihi deger” faktoriinde yer alan “Tarihi gegmis dnemli bir
degerdir.” ve “Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur.” yargilar1 anlamlilik
diizeyindedir. Ancak, “Konya Onemli tarihi eserlere sahiptir.” yargist anlamlilik

siirlar1 digindadir.
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Son faktor olan “Iletisim” faktoriinde ise“Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” ve
“Uluslararasi alanda iyi temsil edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik sinirlar1 i¢indedir.
Diger yargilardan olan “Sehir sakinlerinin uluslararasi gelisim i¢in olumlu

beklentileri vardir.” yargisi yalniz anlamlilik diizeyi disindadir.

Meslek ile ilgili degerlendirmeden sonra simdi sira son olarak Gelire gore ANOVA

testi anlamlilik diizeyinin incelenmesinde. Bunun i¢in gelistirdigimiz hipotez ise;

Hle: Ankete katilanlarm gelir diizeyiyle, Konya sehri ile ilgili diisiinceleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

[k faktdr olan “gekicilik” faktorii altindaki yargilardan “Konya mimari agidan ¢ekici
bir sehirdir.” yargisi anlamhi diizeydedir. Ancak, “Konya mistik bir sehirdir.” ve
“Konya Kiiltiirel agidan ¢ekici bir sehirdir.” yargilar1 anlamlilik siirlar1 i¢inde

degildir.

Ikinci faktor olan “deger” faktoriinde, “Konya’da ¢ok sayida miize vardir.” ve“Konya
Kiiltiirel agidan zengin bir sehirdir.” yargilar1 anlamlilik diizeyindedir. Ancak
“Konya’da ¢ok sayida sergi vardw.” ve “Diger sehirlerle iletisimi yeterlidir.”

yargilar1 anlamlilik sinirlar1 disindadir.

Ugiincii faktdr olan “Profesyonellik” faktoriinde yer alan yargilardan “Sehir sakinleri
yeniliklere agiktir.” yargist anlamlilik diizeyindedir. Ancak, “Profesyonel is yerleri
yeterli bilgiye sahiptir.” ve “Profesyonel is yerleri yeterli egitime sahiptir.” Yargilar1

anlamlilik smirlar1 icinde degildirler.

Dordiincii faktor olan “farihi deger” faktoriinde yer alan “Tarihi gegmis dnemli bir
degerdir.” yargis1 anlamlilik sinirlar1 igindedir. Ancak, “Konya 6nemli tarihi eserlere
sahiptir.”ve “Sahip olunan tarihi miras iyi korunmustur.” yargilar1 anlamlilik sinirlar1

icinde degildir.

87



Son faktor olan “Iletigim” faktoriinde ise“Konya'da fiyat seviyesi yiiksektir.” yargist
yalniz anlamlilik diizeyindedir. Diger yargilardan olan “Sehir sakinlerinin
uluslararas1 gelisim icin olumlu beklentileri vardir.” ve “Uluslararasi alanda iyi

temsil edilmektedir.” yargilar1 anlamlilik sinirlar i¢inde degildirler.
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4. SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢alismada, sadece teorik anlamda 151k tutacak bir literatiir ¢alismasi bir yon
bulucu gorevi ve misyonu i¢indedir. Yukarida “Sehir pazarlamasi hakkinda neler
yapilabilir?” sorusunun cevabi verilmistir. Konunun giincel olmasi ve siirekli
yenilenmesi ve degisebilir olmasi calismayr giiclestirmektedir. Ornegin yeni
kurulacak bir aligveris magazasi sehrin ¢ehresini degistirebilir. Veya kurulacak
devasa fabrikalar belki de diger saydigimiz biitiin faktorleri bertaraf edecek diizeyde
olacaktir. Ornegin; Gaziantep ilinin bir fabrika sehri gibi lanse edilmesi. Halbuki
Gaziantep ilinin fistigmin ve tarihi dokunun yasandigi bir ilimiz. Ancak bunlar yavas

yavas goz ardi edilmektedir.

Bu caligma hazirlanirken literatlirde yapilmis calismalar dikkate alimmis; yapilan
calismalar sonucunda, literatiirde yapilmis dnceki ¢alismalarla bir takim benzerlikler
ve farkliliklar oldugu tespit edilmistir. En biiylik farklililk ANOVA analizinin
yapilmasidir. Literatiirde yapilan caligmalarda Kelime Cagrisim testi, drnek olay
incelemesi, bire bir soru yonlendirilmesi sonucu cevap alma gibi farkli analiz tiirleri
kullanilmistir. Yapilan literatiir caligmalarinin herhangi birinde bu analiz tiiriine
rastlanilmamistir. Bu yOniiyle sehir pazarlamasina ekstra bir deger kattigini

diistiniilebilir.

Bilindigi iizere Konya ilimiz hem politik hem inang hem de sosyo-kiiltiirel agidan
iilkemizin vazgecilmez bir kaynagidir. Yetistirmis oldugu sanatgi, siyaset¢i, din
adamlar1 ve bilim adamlar1 bugiin lilkemizde 6nemli yerlere gelmis 6nemli gorevler

yapan sahsiyetlerdir.

Ulkemiz sahip oldugu kiiltiirel, dogal ve tarihi zenginlikleri bakimmdan 6zellikle de
rekabet icinde bulundugu Akdeniz c¢anaginda bulunan {ilkelerle mukayese
edildiginde turizm agisindan diinyadaki ender {ilkelerden biri oldugu acikca
goriilmektedir. Bu potansiyelin kullanilmasindan elde edilen sonu¢ Diinya Turizm
Orgiitii’niin verilerine de yansimaktadir. Bu istatistiklere gore iilkemiz turizm
sektoriinde diinyada hem turizm geliri hem de agirladi1 yabanci ziyaret¢i sayisi
bakimindan ilk on iilke arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, bir ticari iiriin marka

olabilecegi gibi bir iilke, bolge, sehir veya yore de marka olabilir. Varis noktasi
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(destinasyon) olarak gelistirilecek bir yorenin markalagmasi i¢in 6zel bir kampanya
yapilmali ve markalagma i¢in 6zel diizenlemeler yapilmalidir. Markalasan bir yoreye
ulagim kolay bir sekilde saglamali gerek sundugu is olanaklar1 gerekse uluslar arasi
fuar ve organizasyonlarla siirekli bir bilgi saglanmalidir. Bu noktada, uluslar arasi
otomobil, moda ve turizm fuarlar1 marka kentlerin imajmnin siirekliligi agisindan
oldukga 6nemlidir. Sehirlerde markalar gibi islevsel olmalidir. Islevsellik, ayrica kata
deger de yaratmaktadir. Yaratilan bu katma deger sayesinde marka kentler, her
acidan bir ¢cekim merkezi olmaktadir. Bu anlamda marka sehir is, sanat, kiiltiir,

eglence, sanayi, ulasim agisindan da merkez olmalidir.

Bu cercevede, markalasma i¢in hazirlanacak eylem planlarinda kisa ve orta vadede,
kentsel restorasyon, altyapi, fiziksel diizenlemeler, tanitim ve egitim gibi konu
basliklarinda ne tiir eylemler yapilmalidir. Markalagma stratejisi farkli sektorlerin,
profesyonel gruplarm, {iniversitelerin ve sivil toplum oOrgiitlerinin katilimiyla
olusturulacak biiyiik bir organizasyondur. Organizasyon kapsaminda s6z konusu
sehirlerin, dogal, tarihi, kiiltiirel ve sanatsal yonden sahip olunan zenginlikleri,
Ulusal kongre ve fuar etkinlikleri i¢in elverisli konum ve olanaklari, geleneksel
eglence, festival ve gastronomi yoniinden zenginlikleri, saglik ve spor turizmi
dallarindaki potansiyelleri, Turist glivenliginin saglandig1 bir kent olma 6zellikleri 6n
plana ¢ikarilacaktir. Bu faaliyetlerin sonucunda marka kentleri ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin nitelik ve niceliklerini artirarak turizm gelirlerini en tist diizeye
cikartmak amaclanmaktadir. Eylem plani, asagidaki basliklarda markalasmay1
gerceklestirmek tlizere cesitli alt projelerin hazirlanmasma odaklanacaktir. Bazi
kentler, hi¢ gitmemis olsak da bizi biiyiiler. Bu sehirler tarifi zor bir sihre sahiptir.
Sadece giizellikleri, tarihi 6zellikleri ya da mutfaklar1 degildir onlar1 ¢ekici kilan,
kendilerine has enerjileri vardir. Bugiin bazi biiyiik sehirler iilkelerden daha 6nemli
ve popiiler. Gergekten de Venedik, Floransa, Roma gibi sehirler Italya’dan; Viyana,
Avusturya’dan; Kazablanka Fas’tan daha degerlidir. Diinya sadece kiiresellesmiyor,
ayn1 zamanda kentlesiyor da. Bugiin diinya niifusunun yarisindan fazlas1 kentlerde
yasiyor. Biiylik sehirler, daha stresli bir hayat yasatsa da insanlarm gelirlerini,

refahlarini artiran ¢ok 6nemli medeniyet gostergeleri.
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Yeni ekonomide bir iilkenin kac¢ tane marka sehri oldugu hayati bir konu haline
gelmistir. Bugiin artik iilkelerin marka sehirleri yoksa yaratici sinifi kendilerine
¢cekemiyor. Yeni ekonominin itici giicii liretim oldugu i¢in liretimin yasamadigi
kentler gerilemeye mahkum olmustur. Bugiiniin kosullarinda ekonomik biiyiime
teknoloji, yetenek ve hosgorii bir araya geldigi zaman ger¢eklesmektedir. Marka
sehir kavrami diinyada bir gecmise sahip olsa da Tiirkiye i¢cin olduk¢a yeni bir
kavram. Biz iilkemizde heniiz bircok sehrimizin temel altyap1 sorunlarii ¢dzebilmis
degiliz. Altyapt sorunlarint ¢ozemedigimiz gibi heniiz yashlarin, c¢ocuklarin,
engellilerin, medeni bir sekilde yasayabilecegi engelsiz kentlerde hazirlayabilmis
degiliz. Bu durumun farkinda olmakla birlikte, bu olumsuzluklara ragmen bizim de
marka sehrimizi olusturabilecegimize inaniyorum hatta marka sehirler olusturma
yolculugunun bu sorunlar1 daha hizli ¢6zmemize yardim edecegine inaniyorum.
Konya’yr marka sehirlerarasinda gérmek istiyorsak once bakis agimizi buna gore

sekillendirmeliyiz.

Marka Sehir Konya kavrami, siradan bir tanitim veya pazarlama faaliyeti
olmamalidir. Konya’nin kendiliginden markalasan bazi degerlerini 6ne ¢ikararak
sehri yurt i¢ci ve yurt disinda bir cazibe merkezi haline getirmek, yatirimcilar
Konya’ya cagirmak iizere hayata gec¢irilmelidir.Marka sehir kavrami, artik kabina
sigmayan Konya’nm “vizyon” projesi olmalidir. Bu kavram Konya’nin gelecegine
atilan bir adim, Oniine agilan yeni bir “ufuk’tur. Bugiinii degil, “yarmi diislinen” bir

anlayisin tirlinii olmalidir marka sehir kavramu.

Marka sehir olmanin amaci; Oncelikle Konya’nin diger sehirlerden farklilasan
degerlerini 6n plana c¢ikararak, “entegre bir markalagsma siireci” baslatmaktir. Bu
stirecin ardindan da sehirde “markalasma bilincini yerlestirmek” ve bu yonde planh
bir gelisim siirecini hayata gec¢irmektir. Nihai amag¢ ise Konya’da ki bu
bilinglenmenin ardindan sehri ulusal ve uluslar arasi arenada yatirim, ticaret ve
fuarcilik alaninda cazibe merkezi haline getirmektir. Bugiine kadar ara mal {ireten
Konya sanayisini, daha ¢ok “katma deger yaratacak “ ve hem ulusal, hem de
uluslararas1 pazarlarda “rekabet giiciinii artiracak” bir yapiya kavusturmaktir. Bu

amagla yiiriitiilen markalasma calismalariyla nihai hedef; marka sehir Konya’y1
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yakin bir gelecekte “marka zengini bir kent” haline getirmektir. Degisime ag¢ik
girigimci insanlarin varligi, mevcut sanayi ve turizm potansiyelinin siirekli artan bir
gelisim i¢inde olmasi, sektorel yapisinin zenginligi ve sehirde markalagma yoniinde
olusan ortak irade, Konya’nin markalasma siirecindeki en biiyiikk avantajlaridir.
Yatirim, ihracat ve fuarcilik alanindaki fiziksel ve somut avantajlar ise sehrin
alternatif bir cazibe merkezi olmasi konusunda son derece Onemli olanaklar

saglamaktadir.

Konya sehri, calismanin bu kismina kadar diger sehirlerle siirekli mukayese
edilmistir. Diger sehirlerde ne gibi sonuclar alindig1 gosterilmistir. Bu caligmada ise
diger yontemlerden farkli bir yontem uygulanmistir. Yapilan literatiir calismasinda
ANOVA analizine rastlanilmamistir. Bu calismada ise bu yontem kullanilmistir.
Calismada farkhiliklar tespit edilmeye calisilmistir. Baz1 noktalarda hipotezler kabul
edilmis ve farkliliklar tespit edilmistir. Bu hipotezlerden 6zellikle Cinsiyet ve egitim
durumu arasindaki farkliliklar olumlu agidan digerler yargilara goére daha olumlu
anlaml farklilik tespit edilmistir. Diger yargilarda da onemli farkliliklar tespit
edilmistir. Ankete katilanlarin ¢cogunlugu geng diye tabir edebilecegimiz 18-25 yas
gurubu araligindaki insanlar olusturmustur. Bunun yaninda egitim diizeyi olarak
iiniversitede okuyan 6grenciler ankete katilan kisilere gore daha fazladir. Burada
goriilen yas araligi degistikce beklentiler ve bakis agilar1 degismistir. Ayn1 durum
egitim icinde gecerlidir. Universite okuyanlarla okumayanlar arasinda da onemli

bakis acis1 farkliligi tespit edilmistir.

Sonug olarak, kente olan talebin siirdiiriilebilirligi noktasinda, sistematik bir tanitim-
pazarlama ag1 olusturulmalidir. Destinasyonlarin markalasmasima, biiyiikk 6nem
verilmelidir. Konya olarak Akdeniz, Ege, Kapadokya, Mardin gibi markalasacak ¢ok
giizel destinasyonlarimiz vardir. Arz tarafinda ise, turizme ydnelik yeni {irlinler
cikarilmalidir. Konya’ya geldiginde Mevlana’y1 gezen bir turiste, baska iiriinler de
sunulmalidir ki, bir daha kente gelmeyi giindemine alsin. Selguklunun bagkenti
olarak tarihi dokusu ve Kkiiltiirel zenginlikleri ile ¢ok zengin bir mirasa sahip olan
Konya bu zenginliginin kiiltlir ve inan¢ turizm acismndan degerlendirilmesi

gerekmektedir. Konya’nin ¢ok ciddi istihdam sikintilar1 oldugu goriilmektedir.
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Turizmin bdlgede gelismesi, bilesenlerini de beraber gelistirecektir. Bu bilesenlerin
basinda hizmet sektorii geliyor. Hizmet sektorii uzun vadede istihdama biiyiik katki
sunar. Bu nedenle Konya’nin, hazir potansiyeli ile turizm agisindan degerlendirilmesi
gerekiyor. Konya’nimn turizm politikasimin Tirkiye'nin 2023 vizyonuna uyarlanmasi
gerekmektedir. Kent dinamiklerinin, biirokratlarin, belediyelerin, il 6zel idaresinin,
sivil toplum kuruluslarmin ortak bir yap1 igerisinde bu konuyu giindeme tasimasi ve
¢Ozlim arayisinda olmasi gerekir. Turizm kenti olmasi i¢in gelismisligin gostergesi
hizli trenin ardindan planlanan uluslararas1 havalimani acil olarak hayata
gecirilmeli. Marka kentlerin 6zelliklerine bakildiginda sanayi ile gelisen kentler ve
turizm ile gelisen kentler var. Konya turizm ile marka sehir listesinde ilk siralarda
olmal1 ve kentin lokomotif sektorleri sanayi ve tarimin yanina turizmi de katmali1 ve

Marka Sehir Konya logosu olusturmasi gerekmektedir.
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Goriisme Tarihi ve Saati: ......cccceee.f e Anket Sira No:

Bu anket formu Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde yiritiilmekte olan “Bir
Sehrin Markalasmasi ve Sehrin Pazarlanmas1 Acisindan incelenmesi: Konya ili
(")rnegi” baslikli yiksek lisans tez ¢alismasi igin yapiimaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler
tamamen bilimsel amach kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gecerliligi sorulara
vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasiyla mimkin olabilecektir. Bu yilizden
katkilariniz bizim igin cok 6nemlidir.

Anket formunda o6zel nitelikli sorular sorulmamakla birlikte, toplanan bilgiler sadece

akademik amaglar icin kullanilacak ve kimseyle paylasilmayacaktir. Zaman ayirip
¢alismamiza katildiginiz ve degerli katkilarinizi esirgemediginiz icin tegekkiir ederiz

ILYAS iSEN

S 1-) Konya’ya kacinci gelisiniz?
()ik ()ikinci () Ugiincii () Diger........

S 2-) Konya’da kag giin kalmay diisiiniiyorsunuz?

( ) Giinii Birlik () 1-2Gin () 3-4 Giin () BirHafta () Diger.........

S 3-) Konya’ya gelis amacimiz nedir?

() Miizeler () Tatil () Dogal Giizellikler () Yerlesme Amach

() Kiiltiirel ( Tarihi Eser ve Camii) () Arkeolojik Geziler () Is-Toplant1
() Hz. Mevlana () Sergi-Fuar () Konya Yemekleri () Diger.........

4. Sizce Konya Asagidaki Hangi Ug Seydir? (Akhniza Gelen ilk Ug Seyi
Isaretleyiniz)

() Diinyanin merkezidir () Bulugma yeridir () Yerlesilecek sehirdir () Is ve Ticaret
Sehridir

() Bilgi sehridir () Yasanabilir sehirdir () Mimari sehirdir () Yogun
sehirdir

() Sanatsal sehirdir () Gece hayati sehridir () Aligveris sehridir () Etkinlikler
sehridir

() Mevlana sehridir () Diger ...
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6-

Asagida  Konya Yonelik Yer Verilen Ne Derece | x X = Rz 2 = | =X
Katldigmzi ya da Katlmadigimzi Ogrenmek Istiyoruz. |2 & | 2 § ® ; = |2 38
Verilen Olgegi Kullanarak Ifadeler Katihm Derecenizi E’ = E’ =] 2| = |2
Ciimlenin Sagindaki Kutucuklardan Sadece Birisine Isaret |2 X | 2 |3 5 S |s =
Koyarak Belirtiniz. S®| S E | &g |g”
= = =) = E E
= = 2

Konya mimari agidan ¢ekici bir sehirdir.

Konya sahip oldugu kiiltirel degerler agisindan ¢ekici bir

sehirdir.

Konya Mistik Bir Sehirdir.

Konya’da Konaklama igin Yeterli Sayida Otel Vardir.

Konya Kiiltiirel Faaliyetler Agisindan Zengin Bir Sehirdir.

Konya’da ¢ok sayida miize vardir.

Konya’da ¢ok sayida sergi vardir.

Konya’da ¢ok sayida el atdlyesi vardir.

Konya’nin diger sehirlerle iletisimi yeterli seviyededir.

Konya 6nemli tarihi eserlere sahiptir.

Konya’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur.

Sahip oldugu tarihi gegcmis Konya i¢in 6nemli bir degerdir.

Konya sehir sakinleri yeniliklere agiktir.

Konya’da ki profesyonel is yerleri yeterli bilgiye sahiptir.

Konya’da ki profesyonel is yerleri yeterli egitime sahiptir.

Konya’da yeterli sayida aligveris merkezi vardir.

Konya Uluslar arasi alanda iyi temsil edilmektedir.

Konya’da fiyat seviyeleri ylksektir.

Konya sakinlerinin sehrin Uluslar arasi gelisimi i¢in olumlu

beklentileri vardir.

7. Demografik sorular

7.1 | Cinsiyetiniz (Erkek) t(adw; 7.2 | Medeni Durumunuz (EV“) (Beka;

Hanenizde 1 2-3 4-5 6-7 7 ve daha fazla
7.3 | Yasayan Kisi

Sopor () () () () ()

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve Uzeri
7.4 | Yaginiz
(] (] () [ () [ (]
75 Egitim ilkogretim Lise Universite YLEJsi;Srfsk Doktora
™ | Diizeyiniz
d ) () () ) ()
Ev Ogretmen Serbest | £cnat | Memur | Emeki isci | Ogrenci | Diger (Belirtiniz)
- Hanimi Meslek
7.6 | Mesleginiz (
Cp O e ey y ) ()

Aylik Gelir 1.000- 1.500- 2.000- | 2.500- _—
7.7 | Diizeyiniz 0499 | 50099 | 4499 | 1999 | 2499 | 2909 3.000-izert

(TL.) (D JN N G JNN S (D N N GO O O O O G ()

Ankete Gistermis Oldugunuz ilgiden Dolay Gok Tesekkiir Ederiz...
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