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ÖZ 

Son yıllarda tüketiciler ve üreticileri için önemli bir hale gelen marka kavramı, artık 

şehirler içinde vazgeçilmezdir. Şehirlerin gündelik yaşama ayak uydurması ve bir 

canlı organizma gibi yapısal taşlarının olduğu düşünüldüğünde, canlı kalmaları için 

yatırıma, alt yapı ve gelir kaynaklarına ihtiyacı olduğu görülmektedir. Turizm de 

şehir için önemli bir gelir kaynağıdır.  

Dünya’da birçok şehir markalaşma amacıyla faaliyetlerde bulunmaktadır. 

Günümüzde Fransa’nın ünlü marka şehri olan Paris, turizm acısından markalaşmış 

bir şehir olarak gösterilmesi mümkündür. Dünya turizm örgütünün 2014-2015 yılı 

turizm gelirleri sıralamasında Fransa’nın Paris şehri, Eiffel kulesi sayesinde 

tüketicilerin aklında kalmayı başararak bir marka şehir olmuştur.  

Bu çalışma, Konya’nın özellikle turizm ürünleri ile markalaşma yollundaki 

durumunu ortaya koymaya çalışmaktadır. Öncelikle, marka kavramının ne olduğu, 

özellikleri ve gelişiminden bahsetmektedir, daha sonra şehirlerin markalaşması 

üzerinde durulmuş, şehir kavramı, turizm destinasyonu olarak pazarlanması ve 

Konya’nın turizmde ki mevcut durumuna yer verilmiştir. Son olarak da Konya’nın 

markalaşmasında turistik ürünün önemi ve yapılması gerekenler yorumlanmıştır. 
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ABSTRACT 

The brand concept which becomes important for the consumers and producers lately 

is also indispensable for the cities now. It is seen that cities need substructure and 

income sources to stay alive when their adapting to daily life and their structural 

stones as a living organism are considered. When these needs are fixed, tourism 

becomes an important income source for the city and it supports the city 

economically.  

Most cities in the world are engaging activities for the purpose of branding. Today, 

the Paris which is the famous brand city of France can possibly be showed as a 

branding city in terms of tourism. Especially because of the Eiffel Tower, the Paris 

becomes a brand city by the success of staying in consumer’s mind in the 2014-2015 

tourism revenue ranking of the world tourism organization.  

This study tries to reveal the status of Konya in the road of branding with the tourism 

products. First of all, the study shows us what brand concept is, and its features and 

development. After that branding of the cities, city concept and its marketing as a 

tourism destination and the current situation of the Konya in tourism has 

emphasized. Lastly, the importance of the touristic product on branding of the Konya 

and what needs to be done has interpreted. 
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GĠRĠġ 

Turistik destinasyonlarda rekabetin son derece arttığı günümüzde kültürel 

geziler içerisinde yer alan kent turizmi giderek geliĢmektedir. Kent turizminin 

geliĢtirilmesi Ģehirler için önemlidir. ġehirlerin, bacasız sanayi olarak bilinen 

turizmden gelir elde etmeleri için öncelikle var olan turistik değerlerinin, 

destinasyonlarının marka haline getirmesi gerekmektedir. Bunun için de 

turistlerin satın alma davranıĢlarını belirlemek, tanımak ve onların beklenti ve 

yorumları doğrultusunda önlemler almak ve varsa olumsuz düĢüncelerin 

düzeltilmesi için çalıĢmalar yaparak olumlu imaj ve marka stratejileri 

geliĢtirmek büyük önem taĢımaktır.  

1.MARKA VE MARKALAġMA 

1.1. Marka Kavramı 

Marka, Ģirketlerin avantaj elde ettiği önemli bir pazarlama aracıdır. Bir 

ürün veya hizmet için hatırlanabilir bir marka adını oluĢturmak güçlü avantaj 

sağlar. Özellikle markanın adı yüksek kaliteyi hatırlatıp tüketicide bir imaj 

yaratıyorsa, bu piyasada avantajı önemli derece yükseltir (Erdil ve 

Uzun,2010:4). Markaya önem gösteren firmaların fiyat dıĢında rekabet 

Ģartlarına önem vermesi gerekir. Markanın iyi bir Ģekilde uygulanması için 

tüketicilerin önem gösterdiği konulara ürünlerde farklılaĢtırmaya gidilmesi 

gerekmektedir (Proctor,1996). Bunun için antik çağlardan itibaren çeĢitli 

unsurlar kullanılmıĢtır. “Antik çağlarda sembolik ve dekoratif figürler krallar, 

imparatorlar ve hükümetler tarafından güç ve otoriteyi ilan etmek için 

amblemler seklinde kullanılmıĢlardır. Japonlar krizantemi, Romalılar kartalı, 

Fransızlar aslanı sembol olarak kullanmıĢlardır” (Knapp, 2000:87). 

Günümüzde marka, pazarlama bileĢenleri içerisinde gittikçe önem 

kazanan ve pazarlama yöneticilerinin artık çok daha fazla üzerinde durmaya 

baĢladıkları bir kavram haline gelmiĢtir. Bu nedenle iĢletmeler, ürünlerinin 

güçlerini müĢterilere hissettirebilmek için markayı kullanmaktadırlar. Marka 

kelimesi dilimize Ġtalyanca Marca sözcüğünden girmiĢtir. Türk Dil Kurumu 

Sözlüğünde ise, “Bir ticari malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, benzerinden 

ayırmaya yarayan özel isim veya iĢaret.” olarak belirtilmiĢtir (Çifci, 2006:5-6). 

Marka kavramı Amerikan Pazarlama Birliği’nin tanımında, “Bir 

iĢletmenin ya da bir grup iĢletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve 

rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklılaĢtırmaya yarayan isim, terim, iĢaret, 
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sembol, dizayn (tasarım) ya da tüm bunların bileĢimidir.” Ģeklinde açıklanmıĢtır 

(Stanton, 1975:214). 

 1.2. Markanın Özellikleri 

Markanın tanımı yapılırken genel anlamda benzer ürünleri birbirlerinden 

ayırt etmek için kullanılan isim ya da sembol olarak belirlenmiĢtir. Bu 

bağlamda fiziksel özelliklerini marka kavramında ön plana çıkarmıĢtır. 

Markanın fiziksel özellikleri Ģu Ģekilde gösterilebilir; 

 Marka adı, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalıdır, 

 Diğer dillerde kötü bir anlama gelmemelidir, 

 Her türlü reklam aracında kullanılmaya uygun olmalıdır, 

 Dikkat çekici ve ayırt edici olmalıdır, 

 Ürünün niteliklerine ve kullanılıĢ yerlerine iliĢkin bilgiler vermelidir, 

 Kolayca tanınabilmeli, söylenebilmeli, kısa ve basit olmalıdır, 

 Özel isim olmalıdır, 

 Marka adı çok yönlü olup, ürün dizisine eklenen yeni ürünlere de 

kolaylıkla uygulanabilmelidir, 

 Yanıltıcı olmamalı ve yasalara uygun olmalıdır, 

 Marka adı ürünün iĢlevini ve tüketiciye yararını çağrıĢtırabilmelidir, 

 Güçlü bir marka adı olumlu bir baĢka sözcüğü de çağrıĢtırmalıdır 

(Polat, 2013:4-5). 

 Markanın kavramının kendi arasında ayrılan unsurları vardır. Bunlardan 

biri olan marka kiĢiliği; tüketicinin markayı çabucak tanıyıp, anlayıp ifade 

edebildiği bir özelliktir. Tüketicilerin kendi kiĢilikleri ile marka kiĢiliği arasında 

bir uyumu dikkate aldığı yapılan çalıĢmalarda belirlenmiĢtir. Marka kiĢiliği, 

markanın insani özellikler kümesi olarak tanımlanabilir. Ancak marka kiĢiliği 

ve insan kiĢiliği oluĢumları farklılık göstermektedir. Ġnsanın kiĢiliği 

davranıĢları, tutumları, fiziksel görünümü, inançları ve demografik özellikleri 

ile algılanırken marka kiĢiliği, ürünün çağrıĢımı, marka adı, logosu, fiyatı vb. 

pazarlama stratejileri ile oluĢmaktadır (Babat, 2012: 5-6). 

 Marka KiĢiliği Üzerinde önemli çalıĢmaları olan Aaker’in yazılarında 

marka kiĢiliği ölçeğini geliĢtirerek, marka kiĢiliği için beĢ boyuta ayrılmıĢtır. 

Bunlar aĢağıdaki Tabloda gösterilmiĢtir: 
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Kaynak: Aaker, Jennifer L. (1997) “Deimensions Of Brand Personality” UyarlanmıĢtır. 

Aktuğlu, yaptığı araĢtırmalarda marka imajını Ģöyle tanımlamaktadır; “bir 

ürüne iliĢkin marka hakkındaki kiĢinin tavırları ve bilgisinin tümüdür, 

tüketicilerde ürün hakkında oluĢan duygusal ve estetik izlenimlerim 

toplamıdır”(Aktuğlu, 2004: 34). Marka imajı, tüketicilerin marka hakkında 

zihinlerinde oluĢturdukları algılar, düĢünceler kısaca her Ģeydir (Keller, 1993:3).  

 Marka kimliği “Marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak için can 

attığı marka çağrıĢımları kümesidir. Bu çağrıĢımlar, markanın neyi temsil 

ettiğini yansıtır ve kurum üyelerinden müĢterilere verilmiĢ bir söz anlamına 

gelir. Marka kimliği, fonksiyonel, duygusal veya kiĢisel faydaları içeren değer 

önermesi yaratarak marka ile müĢteri arasında bir iliĢki kurmaya yardımcı 

olmalıdır.” (Aaker, 2010, s. 84). 

 Kimlik kavramı kısaca marka ile tüketici ardındaki bağı 

oluĢturmaktadır. Bu bağlamda marka kimliği kavramı, markanın tüm yönlerini 

içermekte, markaya iliĢkin parçalardan çok bütünü önemsemektedir. Rekabetçi 

ortamda avantaj sağlamak için marka kimliği markanın geliĢimini sürdürmesi 

ve kârlı bir büyüme sağlanmasında önemli bir kavram olarak düĢünülebilir 

(Sündal, 2011: 35). 

 1.3. MarkalaĢma  

 Yeryüzünde her Ģeyin bir görüntüsü vardır. Bu görüntü cismin farklı 

parçaları birleĢimiyle oluĢturulur. Mesela elma genelde yuvarlak ve kırmızı 

olarak tanımlanır. Ġnsanın ilk akla gelen betimlemesi bu Ģekildedir. Beynin 

kavrama zincirinin ilki Ģekildir. Önce Ģekiller algılanır sonra cisim hatırlanır. 

ġekiller tanıyabilmek için okuma önemli değildir. Okuyabilmek için tanıtım 

iĢaretleri (harf gibi) Ģeyler gerekmektedir. Ġkinci zincir olarak beyinde kavranan 

görsel elemanlara, renklere ihtiyaç vardır. Renk insanda bir duyguya yol açar ve 

- 

KullanıĢlı 

- Dürüst 

- Sağlıklı 

- NeĢeli 

SAMĠMĠYET HEYECANL
I 

YETERLĠK ZEVKLĠ 
(SOFĠSTĠKE) 

 

SAĞLAM 

- Cesur 
- Canlı 

- Yaratıcı 

- ÇağdaĢ 

- Güvenilir 
- Zeki 

- BaĢarılı 

- Üst Sınıf 

- Çekici 

- DıĢa Dönük 

- Sert 

MARKA KĠġĠLĠĞĠ 
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bu sebepten marka çağrıĢımına kolaylık sağlar. Beyin kavramı zincirinde 

üçüncü basamak ise yazıdır. Beyin yazıyı iĢlemek için çok fazla zaman harcar. 

Dördüncü basamak Ģekil ve beĢinci ise slogandır (Moahmmadnezhad, 2015:43). 

 Bu tür Ģekil ve logolar markalaĢma konusunda firmaya birçok fayda 

sağlamaktadır. Tüketicinin aklında bırakılacak imaj konusunda ürünü 

tanımlayacak görsellere ihtiyaç duyulur. Kurumu markalaĢtırmak ürünü 

markalaĢtırmakla aynı Ģey değildir. Kurum ve ürün markaları, benzerlikler 

taĢımasına rağmen, ürün markalaĢtırmadaki bazı zorunluluklar sebebiyle 

kurumsal markalaĢtırmanın gereklilikleri hakkında yanlıĢ izlenimler 

edinilmesine sebep olabilmektedir (Hatch ve Schultz, 2011: 29) 

 Mary ve Majken 2011 yılında yazdıkları “Marka GiriĢimi” adlı 

kitaplarında kurumlara, kurumsal ve ürün markalaĢması arasındaki farkları 

aĢağıdaki tabloda olduğu gibi özetlemiĢlerdir. 

 Ürün markası Kurumsal Marka 

Kapsam ve Ölçek 
Bir ürün veya hizmet ya da 

benzer grubu 

Tüm kurum ve tüm paydaĢları 

kapsayan tüm giriĢim 

Marka Kimliğinin Kökleri 

Reklamcıların pazar 

araĢtırmaları sayesinde 

edindikleri hayal gücü 

Kurumun mirası, giriĢimin 

tüm üyelerin ortak değer ve 

inançları 

Hedef Kitle MüĢteriler 

ÇeĢitli paydaĢlar (ÇalıĢanlar, 

Yöneticiler, MüĢteriler, 

Yatırımcılar, STK’lar, 

Ortaklar ve Politikacılar 

Sorumluluk 

Ürün markası yöneticisi ve 

personeli, reklam ve satıĢ 

departmanları 

CEO veya yönetici takımı, 

genellikle “pazarlama, 

kurumsal iletiĢim, ĠK, strateji 

ve bazen de tasarım ve 

geliĢtirme departmanları 

Planlama Dönemi Ürün ömrü ġirket ömrü 

Kaynak: Mary Jo Hatch&Majken Schultz (2011),“Marka GiriĢimi” uyarlanmıĢtır. 

 MarkalaĢma, bir markayı yatırım gerektiren stratejik bir değer olarak 

düĢünmek, hizmetlerini farklılaĢtırmak ve piyasada itibar kazandırmak isteyen 

Ģirketler için büyük öneme sahiptir. MarkalaĢmanın mantığı açıktır. Küçük ya 

da büyük, yerel ya da küresel, B2C ya da B2B, bir Ģirketin, müĢterilerin değer 
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verdiği ürünleriyle olumlu itibar kazanması, rekabet ederken Ģirketleri uzun 

vadeli baĢarıya götürür (Davis, 2011: 48). Markanın farklılaĢmasındaki 5 seviye 

aĢağıdaki Ģekilde ortaya konulmuĢtur. 

 

Kaynak: Jonas A. Davis (2011), “Rekabetçi BaĢarı: MarkalaĢma Nasıl Değer Katar?” 

2.ġEHĠRLERĠN MARKALAġMASI 

2.1. ġehrin MarkalaĢması 

ġehir; sürekli toplumsal geliĢme içinde bulunan ve toplumun yerleĢme, 

barınma, gidiĢ- geliĢ, çalıĢma, dinlenme, eğlenme gibi gereksinimlerinin 

karĢılandığı, pek az kimsenin tarımla uğraĢtığı, köylere bakarak nüfus yönünden 

daha yoğun olan ve küçük komĢuluk birimlerinden oluĢan yerleĢme yerleridir 

(KeleĢ, 1998: 75). 

Teknolojinin akıl almaz bir hızla ve süreklilik arz eden bir ivmeyle 

geliĢimi, iletiĢimin kolaylaĢması ve küreselleĢme gibi süreçlerin etkisi, kentlerin 

kalkınma sınırlarında ve anlayıĢlarında da çok önemli ve köklü değiĢikliklerin 

meydana gelmesine sebep olmuĢtur. Kendine yetebilen bir kent olmanın 

pastadan yeterli payı almak için yetersiz olması, kentlerin “rekabet edebilen 

mekânlar” haline geliĢini zorunlu kılmıĢtır. Gelinen süreçte rekabet, aynı ülkede 

bulunan farklı kentler için mecburiyet haline gelmiĢ; hatta sınırları anlamında 

birbirleriyle hiç iliĢkisi olmayan kentler arasında dahi yaĢanır olmuĢtur (Zeren; 

2012: 97). 

ġehirlerin marka haline getirilmesinde kentin tarihi, coğrafi, kültürel, 

ekonomik özellikleri önemli birer marka oluĢturma altyapısı olarak ortaya 

çıkmaktadır. Tarihi geçmiĢi olan Ģehirler, bu özelliklerini Ģehrin tanıtımında 

veya kent markası oluĢturulmasında çok sık bir Ģekilde kullanmaktadırlar. 

Marka 

Seviyeleri 

Markayı, paydaĢların yaĢam tarzına sayısız temas noktası, bağlantı 

ve müĢteri deneyimleri kullanarak yerleĢtiren markalaĢma 

Birden fazla pazarlama iletiĢim aracı kullanarak 

profesyonel markalaĢma 

Daha çeĢitli pazarlama iletiĢimi ve marka 

tanınırlığı geliĢtirme 

Temel Kimlik (Logo, Slogan, 

Basit reklamlar) 

Zayıf markalaĢma 
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Coğrafi konumu itibariyle çok sayıda Ģehir, markalaĢma yolunda çalıĢmalar 

yapmıĢlardır. Turizm imkânlarının geliĢmesiyle özellikle deniz imkânı olan 

Ģehirler iyi tanıtımlarla kısa sürede büyük mesafeler almıĢlardır (Eroğlu, 2007: 

67). 

ġehir markalaĢması, mekânların ve Ģehirlerin geliĢtirilmesi için yeni bir 

disiplin yöntemidir. Bu disiplin ile Ģehirler güçlü, olumlu ve farklı itibarlarının o 

Ģehre sürekli avantaj getirmesini sağlamayı hedeflemiĢlerdir. ġehrin güçlü ve 

pozitif yanlarını, ayrıca karakterini, hedef kitleye yayılmasını sağlayan, bütünsel 

ve kapsamlı bir süreçtir. Profesyonel düzeyde Ģehir markalaĢması, “Planlama” 

ve “Pazarlama” disiplinlerinin birleĢmesi ile oluĢmalıdır (Akpınar, 2011: 34-

35). 

ġehirlerin markalaĢmasında Ģehirler aĢağıdakileri dikkate alarak değer 

kazanabilirler; 

1. ġehrin güçlü ve ayırt edici vizyonu doğrultusunda Ģehrin verdiği 

mesajları düzenlemek. 

2. ġehirde yaĢayan halkın potansiyellerini ortaya çıkartarak ve Ģehre 

yönelik yatırımları teĢvik ederek ekonomik değer sağlamak. 

3. ġehri daha etkili ve akılda kalıcı bir hale getirerek uluslararası 

bilinirliği arttıracak etkili yollar yaratmak (Peker, 2006: 23). 

Türkiye gibi bazı ülkelerin turizme dayalı önemli ve eĢsiz değerlere sahip 

olması, avantaj sağlama konusunda önemli bir rol oynamaktadır. Ancak, 

pazarlardan uygun bir pay alabilmek için, kiĢilerin kafasında yer alan değerlerin 

birleĢiminden oluĢan, yeterince güçlü bir çekicilik ve marka imajı oluĢturmak 

gerekir (Cevher, 2012:108). 

ġehrin markalaĢmasında tıpkı iĢletmelerdeki gibi mevcut durum analizi 

ile güçlü - zayıf – fırsat ve tehdit baĢlıklarında çalıĢmaların yapılması gereklidir.  

ġehrin performansını artıran unsurlara ağırlık verilmelidir. ġehirde önemli iç 

faktörler Ģöyledir;  

 Coğrafi konum, 

 Tarih, 

 Kültür, 

 EğitilmiĢ insan kaynağı, 

 Yerel yönetim kalitesi, 

 Teknolojik potansiyeli, 

 Toprak kalitesi, 
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 Hükümet nezdinde Ģehrin temsil gücü, 

 Endüstriyel altyapısı, 

 Yatırım iklimi, 

 ġebekeleĢme, kümeleĢme 

 Vizyon birliği (Peker, 2006:20). 

ġehrin bu öz kaynaklarını iyi kullanmaları ve sembolik bir tarzda 

ziyaretçilerine sunmaları gereklidir. 

3. KONYA ġEHRĠNĠN MARKALAġMASINDA TURĠST ÜRÜN 

BĠR UYGULAMA 

3.1. AraĢtırmanın Konusu ve Amacı  

AraĢtırmanın konusu, Konya’da bulunan turistik ürünlerin Konya’nın 

tanıtımına etkisini belirlemektir. AraĢtırmada veri elde etmek için anket 

yöntemi kullanılmıĢtır. Elde edilen veriler SPSS 15,0 programı ile çözümlemiĢ, 

analiz edilip bulgular yorumlanmıĢtır. 

Bu araĢtırmanın temel amacı, Konya’ya gelen turistlerin gezileri sırasında 

Konya’nın turistik ürünleri hakkında neler düĢündükleri ve gezilerinden sonra 

bu ürünler hakkında beklentilerinin karĢılanıp karĢılanmadığını ölçmektir. Bu 

kapsamda yapılacak adımların belirlenip Konya’nın insanlar üzerinde marka bir 

Ģehir haline getirilmesi amaçlanmıĢtır. 

3.2. AraĢtırmanın Yöntemi  

Konya’ya ziyaret gelen turistlerin farklı demografik özelliklere sahip 

turistler olmasından dolayı farklı katılımcılar içermektedir. AraĢtırmanın ana 

kütlesi Konya’ya gelen farklı demografik özelliklere sahip olan yerli turistlerdir. 

Ana kütlenin çok büyük olması nedeniyle Konya’ya gelen yerli turistler 

arasından 500 kiĢiye kolayda örneklem yöntemi kullanılarak uygulanmıĢtır. 

Anket beĢ ayrı günde tamamlanmıĢtır. 

Yapılan çalıĢma katılımcılardan Konya’ya gelmeden önceki beklentileri 

hakkında görüĢleri sorulmuĢ ve düĢünceleri alınmıĢtır. Soruların devamında 

Konya gezisinden sonra bu düĢüncelerin değiĢip değiĢmediği ölçülmeye ve 

yorumlanmaya çalıĢılmıĢtır. 

3.3. Verilerin Toplanması 

AraĢtırmada veri toplamak için anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket 

sorularının hazırlanması sürecinde markalaĢma ve turistik ürünler ile ilgili 

Türkçe ve Ġngilizce literatürde değinilen konular ve yapılan çalıĢmalar göz 
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önünde bulundurulmuĢtur. Anket soruları Duygu Babat’ın “ġehirlerin Turizm 

Ürünü Olarak MarkalaĢması: Hatay Örneği” adlı yüksek lisans çalıĢmasından 

alınmıĢ ve bazı değiĢiklikler yapılarak çalıĢmaya uyarlanmıĢtır. 

Ankette demografik sorular ile beraber toplamda 98 adet ifadeye yer 

verilmiĢtir. Hazırlanan anket altı bölümden oluĢmaktadır. Anketin ilk 

bölümünde turistlerin Konya’ya daha önce gelip gelmedikleri sorulmuĢ ve ne 

amaçla geldikleri öğrenmek için yargılara yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde 

turistlerin Konya’ya gelmeden önce, Konya’nın turistik ürünleri hakkındaki 

düĢüncelerine yer verilmiĢtir. Üçüncü bölümde turistlere Konya’ya 

geldiklerinde beklentilerinin karĢılandığını ya da karĢılanmadığını ölçme amaçlı 

sorular yöneltilmiĢtir. Dördüncü bölümde ise turistlerin Konya hakkındaki genel 

görüĢlerini ölçen sorular yönetilmiĢtir. BeĢinci bölümde Konya’nın 

markalaĢması ile ilgili sorular yöneltilmiĢ ve marka Ģehir olması için fikirleri 

öğrenilmiĢtir. Anketin son bölümünde demografik sorulara yer verilmiĢtir. 

Anketin ikinci, üçüncü ve dördüncü bölümlerinde ki sorulara 5’li Likert 

ölçeği kullanılmıĢtır. Ġkinci bölümde katılımcılara beklentileri ile ilgili sorulara 

“1- Çok Önemsiz, 2- Önemsiz, 3- Ne Önemli Ne Önemsiz, 4- Önemli, 5-Çok 

Önemli” Ģeklindeki ifadeleri kendilerine uygun bir biçimde iĢaretlemeleri 

istenmiĢtir. Üçüncü bölümdeki sorulara ise Konya’ya geldikten sonraki 

algılarını ile ilgili sorulara “1-Çok Az, 2-Az, 3-Ne Fazla Ne Az, 4- Fazla,5-Çok 

Fazla” Ģeklindeki ifadeleri kendilerine uygun bir biçimde iĢaretlemeleri 

istenmiĢtir. Dördüncü bölümde ise Konya hakkında ki düĢüncelerini belirlemek 

için “1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2- Katılmıyorum, 3- Ne Katılıyorum Ne 

Katılmıyorum, 4- Katılıyorum, 5- Kesinlikle Katılıyorum” ifadeleri 

yöneltilmiĢtir. 

3.4. AraĢtırmanın Bulguları 

Uygulanan anketler SPSS 15,0 programı tarafından analiz edilerek 

yorumlanmaya çalıĢılmıĢtır. Demografik sorulara frekans analizi uygulanmıĢtır.  

AraĢtırmaya katılan turistlerin %67’si erkek, %33’ü ise kadındır. 

Konya’ya gelen turistlerin %71’i 21-40 yaĢ grubundadır. AraĢtırmaya katılan 

turistlerin %66’sı üniversite mezunudur, %32’si ise lise mezunudur. Turistlerin 

gelir durumuna bakıldığında, %35’lik bölüm 0-1300 TL, %33’lük bölüm 1301-

2600 TL ve %23’lük bölümde 2601-3900 TL gelir seviyesine sahiptir. 

Turistlerin %39’u Antalya’dan, %20’si Ġstanbul’dan ve %15 Bursa’dan 

gelmektedir. Konya’ya turist gönderen 3 büyük Ģehrin Antalya, Ġstanbul ve 

Bursa olduğu söylenebilir. Konya’ya gelen turistlerin %35’lik kısmı öğrencidir. 



Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu Dergisi Yıl: 2016 Cilt:19 Sayı:2 

 

 

 

193 

Bu sıralamayı %16 ile emekliler, %14 oranla memur ve özel sektör takip 

etmektedir. Turistik amaçla Konya’ya gelen katılımcıların kimlerle seyahat 

ettiklerine bakıldığında, %49’luk bölümün aileleriyle seyahat ettikleri 

görülmektedir. Bu oranı %37’lik arkadaĢlar ve %14’lik yalnız seyahat ederim 

ifadeleri takip etmektedir. 

Konya’ya gelen turistlerin %56’lik bölümü Konya’ya daha önce 

gelmemiĢlerdir, %44’ü ise Konya’ya daha önce turistik amaçla gelmiĢlerdir. 

Tablo 1.Konya’nın Tercihi 

Katılımcıların Konya’ya gelme nedenleri sorulduğunda, turistlerin %57’si 

Kültür-Tarih amacıyla geldiklerini belirtmiĢlerdir. %23’lük kısmı Sanat-Müze 

gezisi için geldiklerini belirtmiĢlerdir. 

Konya gezisi için araĢtırmaya katılanların %51’i 0-1000 TL,  %31’i 

1001-2000 TL, %11’i 2001-3000, %3’ü 3001-4000 TL, %3’lük bölümde 4001 

TL ve üstü harcama yapmıĢlardır.  

Katılımcılara “Konya Ģehrine gelmeseydiniz hangi Ģehre giderdiniz?” 

sorusu yöneltilmiĢtir. Turistlerin %30’u Ġstanbul’u seçmiĢtir. Ġstanbul’un 

ardından %20’si Ġzmir’i seçmiĢtir. Turistlerin %57’sinin gelme amacı Kültür-

Tarih olması gözönünde bulundurulduğunda, Ġstanbul ve Ġzmir illerinin Kültür 

ve Tarih açısından büyük bir önem arz ettiği düĢünülmektedir. 

Konya’nın marka sembolü, rengi, akılda ne çağrıĢım yaptığı gibi 

Konya’nın markalaĢması ile ilgili sonuçlar Tablo 2’de gösterilmiĢtir. 

 

 

 

Konya’ya Gelme 
Tercihiniz 

n % 
Konya’ya 

Gelmeseydiniz Hangi 
Şehre giderdiniz? 

n % 

KULTUR-TARIH 
SANAT-MUZE 
GASTRONOMI 
KONGRE-IS 
SAGLIK 
DIN 
EGLENCE 
Toplam 

283 
115 
22 
44 
7 

15 
14 

500 

56,6 
23,0 
4,4 
8,8 
1,4 
3,0 
2,8 

100,0 

ISTANBUL 
ANKARA 
IZMIR 
GAZIANTEP 
TRABZON 
ANTALYA 
MARDIN 
SINOP 
NEVSEHIR 
Toplam 

149 
50 
99 
39 
50 
56 
15 
 7 
35 

500 

29,8 
10,0 
19,8 
 7,8 
10,0 
11,2 
 3,0 
 1,4 
 7,0 

100,0 
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Tablo 2.Konya’nın MarkalaĢması 

Konya’ya gelen turistlerin gezi sonrası cevaplamasını istediğimiz  

“Konya, size aĢağıdaki kavramlardan hangisini hatırlatmaktadır?” soruna 

%52’lik bölüm Kültür-Tarih, %30’luk bölümünse Sanat-Müze olarak 

belirtildiği görülmektedir. Bu sonuçlar kapsamında gelme nedenleriyle 

hatırlarında kalan çağrıĢımların aynı kaldığı görülmektedir. Ayrıca Konya’nın 

geleneksel bir yanı olduğu görülmektedir. 

 “Sizce Konya bir insan olsaydı hangi cinsiyete sahip olurdu?” sorusuna 

katılımcıların %84’lük oranı erkek olurdu cevabını vermiĢtir. Buna göre 

Konya’nın Maskülen olduğunu söylemek mümkündür.  

  Konya’nın markalaĢması konusunda katılımcılara, sembol ve renk 

konusundaki düĢüncelerine bakıldığında, Konya’nın renginin yeĢil olmasını 

isteyenlerin oranı %62’dir. %14’ü beyaz olması gerektiğini belirtmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılanların %49’u Konya’ya kartal sembolünü uygun görmüĢtür. 

Kartal sembolünü % 20’lik oranla Mevlana takip etmektedir. Daha sonra ise 

lale ve cami sembolleri tercih edilmiĢtir. 

Tablo 3.Güvenirlik Tablosu 

Beklenti Bölümü α=983 

Algı Bölümü α=926 

Konya Hakkında Düşence Bölümü α=916 

Anket yargılarının bölümlerine, güvenilirlik testi uygulanmıĢ ve 

aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir. Yapılan güvenilir testlerinde 3 bölümün de 

Konya’nın Çağrışımı n % 
Konya insan olsaydı 
Hangi kişiliğe sahip 

olurdu? 
n % 

KULTUR-TARIH 
SANAT-MUZE 
YEREL MUTFAK 
KIS TURIZMI 
KONGRE VE IS 
SAGLIK 
DIN 
Toplam 

263 
150 
37 
7 
7 
7 

29 
500 

52,6 
30,0 
7,4 
1,4 
1,4 
1,4 
5,8 

100,0 

SAMIMI 
HEYECANLI 
UZMAN 
SOFISTIKE 
SERT 
GELENEKSEL 
ILIMLI 
Total 

116 
22 
15 
7 

44 
247 
49 

500 

23,2 
4,4 
3,0 
1,4 
8,8 

49,4 
9,8 

100,0 
Konya’nın Cinsiyeti 

Nedir sizce? 
n % 

   

KADIN 
ERKEK 
Total 

78 
422 
500 

15,6 
84,4 

100,0 
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güvenilir olduğu görülmüĢtür. Beklenen ve algılanan ölçeğe t-test 

uygulanmıĢtır. 

Tablo 4.Beklenti ve Algı Ölçeği Puanları 

Beklenti Ölçeği  Algı Ölçeği 

ORT. 

STN. 

HATASI 

STN. 

SAPMA 

ORTALA

MA 
 

ORTALAM

A 

STN. 

SAPMA 

ORT. 

STN. 

HATASI 

0,06970 ,82472 3,8429 Doğal güzelliklerinin çeĢitliliği 3,3286 ,97037 0,08201 

0,06566 ,77685 4,0286 Kentin genel görünümü 3,7857 ,67628 0,05716 

0,07019 ,83056 4,0286 Turist enformasyonunun yeterliliği 3,7571 ,72837 0,06156 

0,06552 ,77526 4,0571 Kültürel/tarihsel çekiciliklerin miktarı 4,0000 ,71971 0,06083 

0,06338 ,74992 4,1143 Kent içindeki faaliyetlerinin yeterliliği 3,7286 ,79425 0,06713 

0,07065 ,83598 4,1429 Yerel mutfağı 4,0143 ,76793 0,06490 

0,06748 ,79838 4,1000 AlıĢveriĢ olanakları 3,9000 ,74235 0,06274 

0,08255 ,97671 3,9000 Gece hayatı ve eğlence olanakları 3,1000 1,34806 0,11393 

0,06837 ,80899 4,0857 Kent içi ulaĢım olanakları 4,0000 ,75864 0,06412 

0,06370 ,75375 4,0857 Restoranlarındaki hizmet kalitesi 4,0429 ,66648 0,05633 

0,06552 ,77526 4,0571 Konaklama olanaklarının kalitesi 3,9857 ,62312 0,05266 

0,06837 ,80899 4,0857 Otellerdeki hizmet kalitesi 4,0143 ,64580 0,05458 

0,07071 ,83660 4,0714 Tur rehberlerinin hizmet kalitesi 3,8429 ,71239 0,06021 

0,06498 ,76887 4,1143 Kent içi ulaĢım olanaklarının kalitesi 4,0429 ,70834 0,05987 

0,06302 ,74566 4,0714 Çevre temizliği 4,0714 ,76472 0,06463 

0,06399 ,75715 4,1286 Genel olarak fiyatların uygunluğu 4,0714 ,68533 0,05792 

 

Beklenti ölçeğinde, araĢtırmaya katılanların Konya’yı ziyaretlerinden 

önceki beklentileri hakkında düĢüncelerinin ortalamaları alınmıĢtır. Algı 

ölçeğinde ise, Konya ziyareti sonrası edindikleri algıların ortalamaları alınmıĢ 

ve tabloda gösterilmiĢtir. Ortalama puanlarına göre, beklenti ölçeğinin algı 

ölçeğinden yüksek olduğu görülmüĢtür. Çevre temizliği hususunda beklenen ve 

algılanan puanlar aynıdır. Bu durum Konya’nın temiz bir Ģehir olduğu anlamına 

gelmektedir.  Beklenen ile Algılanan puan farkının en yüksek olduğu konular 

ise sırası ile Ģöyledir. Gece hayatı ve eğlence olanakları, Doğal güzelliklerinin 

çeĢitliliği, Kent içindeki faaliyetlerinin yeterliliği, Turist enformasyonunun 

yeterliliği, Kentin genel görünümü, Tur rehberlerinin hizmet kalitesi, AlıĢveriĢ 

olanakları, Yerel mutfağı, Restoranlarındaki hizmet kalitesi, Konaklama 

olanaklarının kalitesi, Otellerdeki hizmet kalitesi, Genel olarak fiyatların 
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uygunluğu, Kültürel/tarihsel çekiciliklerin miktarı. Turistlerin bu konulardaki 

beklentilerini karĢılamak için gerekli faaliyet ve tedbirleri almak gerekmektedir. 

AraĢtırmaya katılan turistlerin Konya hakkında genel düĢünceleri 

ortalama ve standart sapma puanları Tablo 5’de gösterilmektedir. Turistlerin 

Konya hakkındaki düĢüncelerinin ortalamanın üstünde, iyi olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 5. Konya Hakkındaki Genel DüĢüncelerin Ortalaması 

 Ortalama 
Standart 

Sapma 

1. Konya yerel mutfağı çok zengin bir gastronomi turizm Ģehridir. 4,1143 ,55081 

2. Konya bir kültür-sanat Ģehridir 4,1714 ,47895 

3. Konya bir ticaret Ģehridir. 4,1857 ,57007 

4. Konya, bir eğlence Ģehridir. 3,9857 ,82222 

5. Konya, bir festival Ģehridir. 4,0857 ,87726 

6. Konya, doğal güzellikleri olan bir Ģehirdir. 4,2429 ,64453 

7. Konya, sağlık Ģehridir. 4,2286 ,70295 

8. Konya, kutsal mekânların olduğu ve ibadet amaçlı gelinebilecek bir inanç turizmi Ģehirdir. 4,3286 ,62838 

9. Konya, modern bir Ģehirdir. 4,2429 ,64453 

10.   Konya, tarihi bir Ģehirdir 4,2429 ,54800 

11.   Konya bir üniversite Ģehridir 4,3571 ,58852 

12.   Konya bir kongre merkezidir. 4,1857 ,61849 

13.   Konya bir turizm merkezidir. 4,3571 ,50992 

14.   Konya ĢehirleĢme açısından örnek bir kenttir. 4,4429 ,49851 

15.   Konya yeĢil bir kenttir. 4,3000 ,54575 

16.   Konya ulusal ve uluslararası ulaĢım olanakları geliĢmiĢ bir kenttir 3,7971 ,92932 

17.   Konya kent içi ulaĢım olanakları geliĢmiĢ bir kenttir 4,2174 ,50889 

18.   Konya termal olanakları geliĢmiĢ bir kenttir 4,0580 ,61333 

19.  Konya sokakları canlı, yaĢayan bir kenttir. 4,2000 ,64819 

20.   Konya pahalı bir kenttir 4,0429 ,87220 

21.   Konya, Ģehir planlaması düzgün bir kenttir. 4,3857 ,66339 

22.   Konya, dünyadaki en güzel Ģehirlerden biridir. 4,2714 ,65528 

23.   Konya, dünyadaki en gizemli Ģehirlerden biridir. 4,1143 ,74992 

24.   Konya 'ın insanları eğitimlidir. 4,0429 ,78540 

25.   Konya 'ın insanları kibar ve Misafir perverdir. 4,2000 ,64819 

26.   Konya, yaĢanılacak bir Ģehirdir. 4,2286 ,54102 

27.   Konya, güvenilir bir kenttir. 4,2857 ,59113 

28.   Gezmek için öncelikli bir kenttir. 4,2429 ,62180 

29.   Bir sonraki gezimi gerçekleĢtireceğim kenttir. 4,0286 ,89718 

30.   Gezilecek tek kenttir. 3,5286 1,41646 
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31.   Gelecekteki gezi planlarım arasındadır. 3,7571 1,09197 

32.   Tavsiye edeceğim bir kenttir. 3,9857 1,06606 

33.   Diğer yerlerden daha çok sevdiğim bir kenttir. 4,1429 ,76404 

34. Gezmekten zevk aldığım yer  Mevlana  Müzesi’dir 4,4571 ,57990 

35. Gezmekten zevk aldığım yer Merkez Kilisesi’dir 4,2571 ,73329 

36. Gezmekten zevk aldığım yer Aya Eleni Kilisesi’dir 4,3000 ,66463 

37. Gezmekten zevk aldığım yer  Sille’dır 4,3429 ,55969 

38. Gezmekten zevk aldığım yer Meram’dır 4,3857 ,57007 

39.   Gezmekten zevk aldığım yer Çatalhöyük’tür 4,4000 ,59736 

40.   Gezmekten zevk aldığım yer Mekke Gölü’dür 4,3714 ,61566 

41. Gezmekten zevk aldığım yer Kilistra’dır 4,4286 ,52482 

42. Gezmekten zevk aldığım yer BeyĢehir’dir 4,3286 ,60505 

43. Gezmekten zevk aldığım yer Alladdin Keykubat Camii’dir. 4,4714 ,58078 

44. Gezmekten zevk aldığım yer Karatay Medresesi’dir 4,4286 ,64755 

45. Gezmekten zevk aldığım yer Ġnce Minare’dir 4,3857 ,61849 

46.   Gezmekten zevk aldığım yer ġehitler Abidesi’dir 4,3571 ,61248 

47.   Gezmekten zevk aldığım yer Kelebekler vadisi’dir 4,3857 ,57007 

48.   ġu anki ziyaretim sonrası Konya’yı yeniden ziyaret etme niyetim arttı. 4,2571 ,60420 

49.   Konya seyahatim, harcadığım paraya değdi. 4,2714 ,63294 

4.SONUÇ VE ÖNERĠLER 

KüreselleĢen dünyada ürün ve hizmetin yayılması teknoloji sayesinde 

daha kolay hale gelmiĢtir. Bu imkânlar çerçevesinde turistlerin bir yere 

gitmeden önceden bilgi edinmesi, beklentilerinin oluĢması kolaylaĢmıĢ ve 

gezilecek yerlerin planlarının oluĢturulması sağlanmıĢtır. ġehirlerin de turistleri 

çekmesi ve gerekli kolaylıkları sağlaması gerekmektedir. Turistlerden en çok 

gelir sağlayan Fransa, Paris Ģehrinin markalaĢması sayesinde ilk akla gelen 

önemli bir turizm merkezi olmuĢtur. 

Türkiye’de bulunan Ģehirlerin doğal güzelliklerinin pazarlanması ve 

Dünya pazarında akla gelen Ģehirler arasında yer alması gerekmektedir. Kültür, 

sanat, tarih, müze, alternatif turizm, kongre turizmi vb. turizm çeĢitlerine sahip 

olan ülkemizin Dünya’da kendine markalaĢma konusunda iyi bir yer edinmesi 

Ģarttır. Bu çalıĢmada da Türkiye’deki Konya Ģehrinin markalaĢması yolunda 

araĢtırmalar yapılmıĢ ve önemli bulgular elde edilmiĢtir. 

Konya’ya gelen turistlerin bakıĢ açısına göre baĢlıca gelme sebeplerinin 

Kültür-Sanat olması, Konya’nın sahip olduğu değerlere önem vermesi ve 

koruması gerekliliğini ortaya koymaktadır. Ayrıca Konya Ģehrinin rengi 

konusunda büyük bir çoğunluğun yeĢil ve beyaz renkleri söylemesi hem sportif 
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faaliyetlerde Konya’yı temsil eden takımların renginin yeĢil beyaz olması hem 

de çevresel konuda Konya’nın yeĢil bir kent imajına sahip olmasından 

dolayıdır.  

MarkalaĢmada sembolün çok önemli olması nedeniyle katılımcıların 

kartal figürünü Konya Ģehriyle bağdaĢtırmaktadır. Gelen turistlerin kültür ve 

tarih için Konya iline geldikleri ve kartal figürünün sembol olmasını 

istemelerinden dolayı, tarihteki Anadolu Selçuklu Hükümdarlarının 

kullandıkları “çift baĢlı kartal” ikonunun Konya’nın sembolü olması gerektiği 

düĢünülmektedir. 

Turistlerin ziyaretlerinden sonra alınan düĢüncelerin ardından Konya 

ilinin cinsiyetinin “Erkek” olarak düĢünüldüğü görülmüĢtür. Bununla birlikle 

erkek cinsiyetine sahip olan Konya’nın geleneksel bir kiĢiliğe sahip olduğu 

düĢünülmektedir. Konya’nın geleneksel ve tarihsel özelliklerine sahip çıkması 

gerekmekte ve bu değerlerin yaĢatılması konusunda elinden gelen her Ģeyin 

yapılması gerekliliği bulunmaktadır. 

Turistlerin Konya’ya gelmesinin ardından il içerisinde harcadıkları ile 

ziyaret sırasında harcadıkları parasal miktarın yüksek oranda asgari ücret 

civarlarında olması, bize Konya halkının turizmden elde ettikleri gelirin düĢük 

olduğunu göstermektedir. Turistlerin kent merkezinde, turistik yerlerde, 

destinasyon alanlarında yaptıkları parasal harcamaların artması için yapılacak 

çalıĢmalar ve konaklamalarının uzatılmasına iliĢkin giriĢimlerde bulunulmalıdır. 

Konya hakkındaki düĢüncelere bakıldığında, katılımcıların büyük bir 

kısmı Alâeddin Keykubat Cami’yi görme konusunda öncelik göstermiĢ, 

ardından Mevlâna Müzesi ve Kilistra’ya gelerek Kültür-Tarih yönlerini 

desteklemiĢlerdir. MarkalaĢma konusunda firmaların ve seyahat acentelerinin 

Ģehir tanıtım broĢürlerinde bu tarihsel ve kültürel alanlara yer verilmesi ve 

gerekli reklamlar yapılarak buraların cazibe merkezi haline getirilmesi gerektiği 

görülmüĢtür. Geri kalan destinasyon alanlarının canlandırılması, tanıtılması, 

bilgi aktarımının sağlanması ve turistlere bu konu hakkında bilgi verilmesi 

gerekliliği bulunmaktadır. Ayrıca ulusal ve uluslararası ulaĢım imkânlarının 

geliĢtirilmesi gerekmektedir. Tur Ģirketlerinin gezi noktalarına sadece Ģehir 

merkezindeki belli baĢlı yerleri değil, değiĢik destinasyon alanlarına da yer 

vermeleri gerektiği düĢünülmektedir. Bilinçli nesiller yetiĢtirerek Konya’nın 

tanıtımına önem veren kiĢilerle bilgi aktarımı sağlanması yerinde olacaktır. 

Konya’nın giriĢlerine, havaalanlarına, otogarlara ve Ģehrin önemli destinasyon 
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alanlarına turizm bilgi standı kurularak turistlere bilgi verilmesi ve göz ardı 

edilmiĢ destinasyon alanlarına ilgi çekilmesi Konya turizmi için gereklidir. 

Gelen turistlerin gezilerden önce doldurdukları beklenti ölçeğinin, gezi 

sonrası doldurdukları algı ölçeğinden yüksek olduğu görülmüĢtür. Dolayısıyla 

Konya, gelen turistlerin beklentilerini karĢılamadığı için turistlerin Konya’dan 

mutsuz ayrıldığı düĢünülmektedir. AraĢtırma sonucuna göre markalaĢma 

konusunda önemli adımlar arasında olan eğlence ve doğal güzellik çeĢitliliğinin 

Ģehirde eksik olduğu görülmüĢtür. Bu yüzden turistlerin eğlence eksikliğini 

giderecek adımlar atılmalıdır. Konya’da gerçekleĢen faaliyetlerin az olmasından 

dolayı ölü zamanlarının çok olduğunu düĢünen turistlerin, yapılacak ilgi çekici 

ve eğlendirici faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesi ile memnuniyet düzeyleri 

artırılabilir.  

Kentlerin markalaĢmasında, gelen turistlerin beklentileri ve yerli halkında 

görüĢleri alınarak çalıĢmalar yapılmalıdır. Marka kent olmak ve tanınırlığın 

artması, turizm gelirlerinin artmasını sağlayan önemli adımlardır. Bu 

doğrultuda, günümüz teknolojilerinden faydalanılmalı, özellikle internet marka 

oluĢturma kurallarını neredeyse yeniden inĢa etmiĢtir. 
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