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Son yillarda tiiketiciler ve iireticileri igcin 6nemli bir hale gelen marka kavrami, artik
sehirler icinde vazgegilmezdir. Sehirlerin giindelik yasama ayak uydurmasi ve bir
canli organizma gibi yapisal taglarinin oldugu diisiiniildiigiinde, canli kalmalart igin
yatirima, alt yapr ve gelir kaynaklarina ihtiyaci oldugu gériilmektedir. Turizm de
sehir icin onemli bir gelir kaynagidr.
Diinya’da  bir¢cok sehir markalasma amaciyla faaliyetlerde bulunmaktadir.
Giiniimiizde Fransa’min iinlii marka sehri olan Paris, turizm acisindan markalagmis
bir sehir olarak gosterilmesi miimkiindiir. Diinya turizm érgiitiniin 2014-2015 yili
turizm gelirleri siwralamasinda Fransa'min Paris sehri, Eiffel kulesi sayesinde
tiiketicilerin aklinda kalmay: basararak bir marka gehir olmugtur.
Bu ¢alisma, Konya'min ozellikle turizm iiriinleri ile markalasma yollundaki
durumunu ortaya koymaya ¢alismaktadir. Oncelikle, marka kavraminin ne oldugu,
ozellikleri ve gelisiminden bahsetmektedir, daha sonra sehirlerin markalasmasi
tizerinde durulmus, sehir kavrami, turizm destinasyonu olarak pazarlanmasi ve
Konya’nin turizmde ki mevcut durumuna yer verilmistir. Son olarak da Konya’'nin
markalasmasinda turistik iiriiniin 6nemi ve yapilmast gerekenler yorumlanmigtir.
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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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GIRIS
Turistik destinasyonlarda rekabetin son derece arttig1 giiniimiizde kiiltiirel
geziler igerisinde yer alan kent turizmi giderek gelismektedir. Kent turizminin
gelistirilmesi sehirler icin onemlidir. Sehirlerin, bacasiz sanayi olarak bilinen
turizmden gelir elde etmeleri ig¢in Oncelikle var olan turistik degerlerinin,
destinasyonlarinin marka haline getirmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de
turistlerin satin alma davraniglarini belirlemek, tanimak ve onlarin beklenti ve
yorumlar1 dogrultusunda oOnlemler almak ve wvarsa olumsuz diisiincelerin

diizeltilmesi i¢in c¢alismalar yaparak olumlu imaj ve marka stratejileri
gelistirmek biiyiik 6nem tagimaktir.

1.MARKA VE MARKALASMA
1.1. Marka Kavramm

Marka, sirketlerin avantaj elde ettigi dnemli bir pazarlama aracidir. Bir
iirlin veya hizmet i¢in hatirlanabilir bir marka adin1 olusturmak giiclii avantaj
saglar. Ozellikle markanin adi1 yiiksek kaliteyi hatirlatip tiiketicide bir imaj
yaratiyorsa, bu piyasada avantaji Onemli derece yikseltir (Erdil ve
Uzun,2010:4). Markaya ©nem gosteren firmalarin fiyat disinda rekabet
sartlarina 6nem vermesi gerekir. Markanin iyi bir sekilde uygulanmasi igin
tilketicilerin 6nem gosterdigi konulara {irlinlerde farklilastirmaya gidilmesi
gerekmektedir (Proctor,1996). Bunun icin antik c¢aglardan itibaren c¢esitli
unsurlar kullanilmigtir. “Antik ¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar,
imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan giic ve otoriteyi ilan etmek igin
amblemler seklinde kullanilmislardir. Japonlar krizantemi, Romalilar kartali,
Fransizlar aslan1 sembol olarak kullanmislardir” (Knapp, 2000:87).

Gilinlimiizde marka, pazarlama bilesenleri igerisinde gittikge Onem
kazanan ve pazarlama yoneticilerinin artik ¢ok daha fazla {izerinde durmaya
bagladiklar1 bir kavram haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler, iriinlerinin
giiclerini miigterilere hissettirebilmek i¢in markay:r kullanmaktadirlar. Marka
kelimesi dilimize Italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Tiirk Dil Kurumu
Sozligiinde ise, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.” olarak belirtilmistir (Cifci, 2006:5-6).

Marka kavrami Amerikan Pazarlama Birligi’nin taniminda, “Bir
isletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret,
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sembol, dizayn (tasarim) ya da tiim bunlarin bilesimidir.” seklinde agiklanmistir
(Stanton, 1975:214).

1.2. Markanin Ozellikleri

Markanin tanimi yapilirken genel anlamda benzer {irlinleri birbirlerinden
ayirt etmek icin kullanilan isim ya da sembol olarak belirlenmistir. Bu
baglamda fiziksel ozelliklerini marka kavraminda ©on plana cikarmistir.
Markanin fiziksel 6zellikleri su sekilde gosterilebilir;

e Marka ad1, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir,

o Diger dillerde kotii bir anlama gelmemelidir,

o Her tiirlii reklam aracinda kullanilmaya uygun olmalidir,

o Dikkat cekici ve ayirt edici olmalidir,

e Uriiniin niteliklerine ve kullanilis yerlerine iliskin bilgiler vermelidir,

¢ Kolayca taninabilmeli, sdylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir,

o Ozel isim olmalidir,

e Marka adi ¢ok yonlii olup, iiriin dizisine eklenen yeni {irlinlere de
kolaylikla uygulanabilmelidir,

¢ Yaniltici olmamali ve yasalara uygun olmalidir,

e Marka ad1 iirliniin islevini ve tliketiciye yararini ¢cagristirabilmelidir,

o Giiglii bir marka adi olumlu bir bagka sozciigii de cagristirmalidir
(Polat, 2013:4-5).

Markanin kavraminin kendi arasinda ayrilan unsurlar1 vardir. Bunlardan
biri olan marka kisiligi; tiiketicinin markay1 ¢abucak taniyip, anlayip ifade
edebildigi bir 6zelliktir. Tiiketicilerin kendi kisilikleri ile marka kisiligi arasinda
bir uyumu dikkate aldigi yapilan ¢alismalarda belirlenmistir. Marka kisiligi,
markanin insani 0zellikler kiimesi olarak tanimlanabilir. Ancak marka kisiligi
ve insan kisiligi olusumlari farklihk gdstermektedir. Insanin kisiligi
davranislari, tutumlari, fiziksel goriiniimii, inanglar1 ve demografik ozellikleri
ile algilanirken marka kisiligi, liriiniin ¢agrisimi, marka adi, logosu, fiyati vb.
pazarlama stratejileri ile olugsmaktadir (Babat, 2012: 5-6).

Marka Kisiligi Uzerinde énemli ¢alismalar1 olan Aaker’in yazilarinda
marka kisiligi 6l¢egini gelistirerek, marka kisiligi i¢in bes boyuta ayrilmistir.
Bunlar asagidaki Tabloda gosterilmistir:
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|
\ \ ! \ \

SAMIMIYET HEYECANL YETERLIK ZEVKLI SAGLAM
| (SOFISTIKE)
o - Cesur - Giivenilir - Ust Sinuf - Disa Doniik
Kullamslt - Canh - Zeki - Cekici - Sert
- Diiriist - Yaratici - Basarili
- Saghkli - Cagdas
- Neseli

Kaynak: Aaker, Jennifer L. (1997) “Deimensions Of Brand Personality” Uyarlanmuistir.

Aktuglu, yaptig1 arastirmalarda marka imajin1 sdyle tanimlamaktadir; “bir
iriine iligkin marka hakkindaki kisinin tavirlart ve bilgisinin tiimidiir,
tilketicilerde {irtin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerim
toplamidir”(Aktuglu, 2004: 34). Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkinda
zihinlerinde olusturduklar algilar, diisiinceler kisaca her seydir (Keller, 1993:3).

Marka kimligi “Marka stratejistlerinin yaratmak ve korumak i¢in can
attigi marka cagrisimlari kiimesidir. Bu cagrisimlar, markanin neyi temsil
ettigini yansitir ve kurum tiyelerinden miisterilere verilmis bir s6z anlamina
gelir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren deger
Onermesi yaratarak marka ile miisteri arasinda bir iliski kurmaya yardimci
olmalidir.” (Aaker, 2010, s. 84).

Kimlik kavrami1 kisaca marka ile tiiketici ardindaki bag1
olusturmaktadir. Bu baglamda marka kimligi kavrami, markanin tiim ydnlerini
icermekte, markaya iligkin pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektedir. Rekabetgi
ortamda avantaj saglamak i¢in marka kimligi markanin gelisimini siirdiirmesi
ve Karli bir biiylime saglanmasinda 6nemli bir kavram olarak diisiiniilebilir
(Siindal, 2011: 35).

1.3. Markalasma

Yeryiiziinde her seyin bir goriintiisii vardir. Bu goriintii cismin farkli
parcalar1 birlesimiyle olusturulur. Mesela elma genelde yuvarlak ve kirmizi
olarak tanmimlanir. Insanin ilk akla gelen betimlemesi bu sekildedir. Beynin
kavrama zincirinin ilki sekildir. Once sekiller algilanir sonra cisim hatirlanir.
Sekiller taniyabilmek i¢in okuma 6nemli degildir. Okuyabilmek icin tanitim
isaretleri (harf gibi) seyler gerekmektedir. kinci zincir olarak beyinde kavranan
gorsel elemanlara, renklere ihtiyac vardir. Renk insanda bir duyguya yol acar ve
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bu sebepten marka cagrisimma kolaylik saglar. Beyin kavrami zincirinde
iiclincli basamak ise yazidir. Beyin yaziy1 islemek i¢in ¢ok fazla zaman harcar.
Dordiincii basamak sekil ve besinci ise slogandir (Moahmmadnezhad, 2015:43).

Bu tiir sekil ve logolar markalasma konusunda firmaya bir¢cok fayda
saglamaktadir. Tiiketicinin aklinda birakilacak imaj konusunda iiriini
tanimlayacak gorsellere ihtiya¢ duyulur. Kurumu markalastirmak {iriini
markalagtirmakla ayni1 sey degildir. Kurum ve iirlin markalari, benzerlikler
tastmasina ragmen, iriin markalagtirmadaki bazi zorunluluklar sebebiyle
kurumsal —markalastirmanin ~ gereklilikleri hakkinda yanlis izlenimler
edinilmesine sebep olabilmektedir (Hatch ve Schultz, 2011: 29)

Mary ve Majken 2011 yilinda yazdiklarni “Marka Girisimi” adl
kitaplarinda kurumlara, kurumsal ve iiriin markalagmasi arasindaki farklari
asagidaki tabloda oldugu gibi 6zetlemiglerdir.

Uriin markasi Kurumsal Marka
. Bir iiriin veya hizmet ya da Tiim kurum ve tiim paydaslari
Kapsam ve Ol¢ek
benzer grubu kapsayan tim girisim
Reklamcilarin pazar Kurumun mirasi, girigimin
Marka Kimliginin Kékleri arastirmalar1 sayesinde tiim tiyelerin ortak deger ve
edindikleri hayal giicii inanglari
Cesitli paydaslar (Calisanlar,
Y oneticiler, Miisteriler,
Hedef Kitle Miisteriler
Yatirimeilar, STK ’lar,
Ortaklar ve Politikacilar
CEO veya yonetici takimu,
Uriin markasi yoneticisi ve genellikle “pazarlama,
Sorumluluk personeli, reklam ve satis kurumsal iletisim, K, strateji
departmanlari ve bazen de tasarim ve
geligtirme departmanlari
Planlama Dénemi Uriin 6mrii Sirket dmrii

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

Markalagma, bir markay1 yatirnm gerektiren stratejik bir deger olarak
diisiinmek, hizmetlerini farklilagtirmak ve piyasada itibar kazandirmak isteyen
sirketler i¢in biiylik 6neme sahiptir. Markalasmanin mantig1 agiktir. Kii¢iik ya
da biiyiik, yerel ya da kiiresel, B2C ya da B2B, bir sirketin, misterilerin deger
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verdigi iirlinleriyle olumlu itibar kazanmasi, rekabet ederken sirketleri uzun
vadeli basariya gotiiriir (Davis, 2011: 48). Markanin farklilasmasindaki 5 seviye

asagidaki sekilde ortaya konulmustur.

Markay1, paydaslarin yagsam tarzina sayisiz temas noktasi, baglanti

4 5 > e misteri deneyimleri kullanarak yerlestiren markalagsma

Marka
Seviyeleri L
' Birden fazla pazarlama iletisim araci kullanarak
4 " —
profesyonel markalagsma
3 Daha c¢esitli pazarlama iletisimi ve marka
e
tanmirligr gelistirme

2 Temel Kimlik (Logo, Slogan,
> Basit reklamlar)

1 ‘ Zay1f markalasma
>

Kaynak: Jonas A. Davis (2011), “Rekabet¢i Basar1: Markalagsma Nasil Deger Katar?”
2.SEHIRLERIN MARKALASMASI
2.1. Sehrin Markalasmasi

Sehir; siirekli toplumsal gelisme i¢inde bulunan ve toplumun yerlesme,
barinma, gidig- gelis, c¢alisma, dinlenme, eglenme gibi gereksinimlerinin
karsilandigi, pek az kimsenin tarimla ugrastigi, kdylere bakarak niifus yoniinden
daha yogun olan ve kiiciik komsuluk birimlerinden olusan yerlesme yerleridir
(Keles, 1998: 75).

Teknolojinin akil almaz bir hizla ve siireklilik arz eden bir ivmeyle
gelisimi, iletisimin kolaylagmasi ve kiiresellesme gibi siire¢lerin etkisi, kentlerin
kalkinma sinirlarinda ve anlayiglarinda da ¢ok 6nemli ve koklii degisikliklerin
meydana gelmesine sebep olmustur. Kendine yetebilen bir kent olmanin
pastadan yeterli payr almak icin yetersiz olmasi, kentlerin “rekabet edebilen
mekanlar” haline gelisini zorunlu kilmistir. Gelinen siiregte rekabet, ayni {ilkede
bulunan farkli kentler i¢in mecburiyet haline gelmis; hatta sinirlar1 anlaminda
birbirleriyle hic iliskisi olmayan kentler arasinda dahi yasanir olmustur (Zeren;
2012: 97).

Sehirlerin marka haline getirilmesinde kentin tarihi, cografi, kiiltiirel,
ekonomik ozellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapisi olarak ortaya
cikmaktadir. Tarihi gecmisi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda
veya kent markasi olusturulmasinda c¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar.
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Cografi konumu itibariyle ¢ok sayida sehir, markalagsma yolunda caligmalar
yapmiglardir. Turizm imkanlarimin gelismesiyle 6zellikle deniz imkdni olan
sehirler iyi tanmitimlarla kisa siirede biiyiik mesafeler almislardir (Eroglu, 2007:
67).

Sehir markalasmasi, mekénlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in yeni bir
disiplin yontemidir. Bu disiplin ile sehirler gii¢lii, olumlu ve farkl itibarlarinin o
sehre siirekli avantaj getirmesini saglamay1 hedeflemislerdir. Sehrin giiglii ve
pozitif yanlarini, ayrica karakterini, hedef kitleye yayilmasini saglayan, biitiinsel
ve kapsaml bir stirectir. Profesyonel diizeyde sehir markalasmasi, “Planlama”
ve “Pazarlama” disiplinlerinin birlesmesi ile olusmalidir (Akpinar, 2011: 34-
35).

Sehirlerin markalagsmasinda sehirler asagidakileri dikkate alarak deger
kazanabilirler;

1. Sehrin giiglii ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda sehrin verdigi
mesajlar1 diizenlemek.

2. Sehirde yasayan halkin potansiyellerini ortaya ¢ikartarak ve sehre
yonelik yatirimlari tesvik ederek ekonomik deger saglamak.

3. Sehri daha etkili ve akilda kalict bir hale getirerek uluslararasi
bilinirligi arttiracak etkili yollar yaratmak (Peker, 2006: 23).

Tiirkiye gibi bazi iilkelerin turizme dayali 6nemli ve essiz degerlere sahip
olmasi, avantaj saglama konusunda Onemli bir rol oynamaktadir. Ancak,
pazarlardan uygun bir pay alabilmek i¢in, kigilerin kafasinda yer alan degerlerin
birlesiminden olusan, yeterince giiclii bir ¢ekicilik ve marka imaj1 olusturmak
gerekir (Cevher, 2012:108).

Sehrin markalagmasinda tipki igletmelerdeki gibi mevcut durum analizi
ile giiclii - zay1f — firsat ve tehdit basliklarinda ¢alismalarin yapilmasi gereklidir.
Sehrin performansini artiran unsurlara agirlik verilmelidir. Sehirde onemli ig
faktorler soyledir;

e Cografi konum,

e Tarih,

o Kiiltiir,

¢ Egitilmis insan kaynagi,
e Yerel yonetim kalitesi,
e Teknolojik potansiyeli,
o Toprak kalitesi,
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o Hiikiimet nezdinde sehrin temsil giicti,
¢ Endiistriyel altyapisi,

e Yatirim iklimi,

o Sebekelesme, kiimelesme

¢ Vizyon birligi (Peker, 2006:20).

Sehrin bu 6z kaynaklarini iyi kullanmalar1 ve sembolik bir tarzda
ziyaretcilerine sunmalart gereklidir.

3. KONYA SEHRININ MARKALASMASINDA TURIST URUN
BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin konusu, Konya’da bulunan turistik iriinlerin Konya’'nin
tanittmina etkisini belirlemektir. Arastirmada veri elde etmek icin anket
yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 15,0 programui ile ¢6ziimlemis,
analiz edilip bulgular yorumlanmustir.

Bu arastirmanin temel amaci, Konya’ya gelen turistlerin gezileri sirasinda
Konya’nin turistik {irinleri hakkinda neler diisiindiikleri ve gezilerinden sonra
bu diriinler hakkinda beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini 6lgmektir. Bu
kapsamda yapilacak adimlarin belirlenip Konya’nin insanlar {izerinde marka bir
sehir haline getirilmesi amaglanmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Konya’ya ziyaret gelen turistlerin farkli demografik o6zelliklere sahip
turistler olmasindan dolay1 farkli katilimcilar igcermektedir. Aragtirmanin ana
kiitlesi Konya’ya gelen farkli demografik 6zelliklere sahip olan yerli turistlerdir.
Ana kiitlenin ¢ok biiyliik olmasi nedeniyle Konya’ya gelen yerli turistler
arasindan 500 kisiye kolayda orneklem yontemi kullanilarak uygulanmistir.
Anket bes ayr1 glinde tamamlanmuistir.

Yapilan ¢aligma katilimcilardan Konya’ya gelmeden onceki beklentileri
hakkinda goriigleri sorulmus ve diisiinceleri alinmustir. Sorularin devaminda
Konya gezisinden sonra bu diisiincelerin degisip degismedigi Olglilmeye ve
yorumlanmaya calisilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada veri toplamak ig¢in anket yontemi kullanilmustir. Anket
sorularmin hazirlanmasi siirecinde markalagsma ve turistik triinler ile ilgili
Tiirkge ve Ingilizce literatiirde deginilen konular ve yapilan calismalar goz
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onlinde bulundurulmustur. Anket sorular1 Duygu Babat’in “Sehirlerin Turizm
Uriinii Olarak Markalasmas1: Hatay Ornegi” adli yiiksek lisans calismasindan
almmuis ve baz1 degisiklikler yapilarak calismaya uyarlanmustir.

Ankette demografik sorular ile beraber toplamda 98 adet ifadeye yer
verilmistir. Hazirlanan anket altt boliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde turistlerin Konya’ya daha 6nce gelip gelmedikleri sorulmus ve ne
amagla geldikleri dgrenmek igin yargilara yer verilmistir. ikinci boliimde
turistlerin Konya’ya gelmeden 6nce, Konya’nin turistik triinleri hakkindaki
diisiincelerine  yer verilmistir. Ugiincii  béliimde turistlere Konya’ya
geldiklerinde beklentilerinin kargilandigini ya da karsilanmadigini 6l¢gme amagh
sorular yoneltilmistir. Dordiincii boliimde ise turistlerin Konya hakkindaki genel
gorlislerini  Olgen  sorular yonetilmistir. Besinci bolimde Konya’nin
markalagmasi ile ilgili sorular yoneltilmis ve marka sehir olmasi igin fikirleri
Ogrenilmistir. Anketin son boliimiinde demografik sorulara yer verilmistir.

Anketin ikinci, tigiincii ve dordiincii boliimlerinde ki sorulara 5°li Likert
oleegi kullamlmistir. Ikinci boliimde katilimeilara beklentileri ile ilgili sorulara
“1- Cok Onemsiz, 2- Onemsiz, 3- Ne Onemli Ne Onemsiz, 4- Onemli, 5-Cok
Onemli” seklindeki ifadeleri kendilerine uygun bir bicimde isaretlemeleri
istenmistir. Ugiincii boliimdeki sorulara ise Konya’ya geldikten sonraki
algilarini ile ilgili sorulara “1-Cok Az, 2-Az, 3-Ne Fazla Ne Az, 4- Fazla,5-Cok
Fazla” seklindeki ifadeleri kendilerine uygun bir bigcimde isaretlemeleri
istenmistir. Dordiincti bolimde ise Konya hakkinda ki diigiincelerini belirlemek
icin “1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum” ifadeleri
yoneltilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgulari

Uygulanan anketler SPSS 15,0 programi tarafindan analiz edilerek
yorumlanmaya ¢alisilmistir. Demografik sorulara frekans analizi uygulanmgtir.

Aragtirmaya katilan turistlerin %67’si erkek, %33’1i ise kadindir.
Konya’ya gelen turistlerin %71°1 21-40 yas grubundadir. Arastirmaya katilan
turistlerin %66°s1 tiniversite mezunudur, %32’si ise lise mezunudur. Turistlerin
gelir durumuna bakildiginda, %35’lik boliim 0-1300 TL, %33’lik bolim 1301-
2600 TL ve %23’lik bolimde 2601-3900 TL gelir seviyesine sahiptir.
Turistlerin  %39’u  Antalya’dan, %20’si Istanbul’dan ve %15 Bursa’dan
gelmektedir. Konya’ya turist gonderen 3 biiyiik sehrin Antalya, Istanbul ve
Bursa oldugu sdylenebilir. Konya’ya gelen turistlerin %35°1ik kismu 6grencidir.
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Bu siralamay1 %16 ile emekliler, %14 oranla memur ve 06zel sektor takip
etmektedir. Turistik amagla Konya’ya gelen katilimcilarin kimlerle seyahat
ettiklerine bakildiginda, %49’luk bolimiin aileleriyle seyahat ettikleri
goriilmektedir. Bu oram %37’lik arkadaglar ve %14’lik yalniz seyahat ederim
ifadeleri takip etmektedir.

Konya’ya gelen turistlerin %56’lik boliimii Konya’ya daha oOnce
gelmemislerdir, %44°1 ise Konya’ya daha Once turistik amagla gelmiglerdir.

Tablo 1.Konya’nin Tercihi

), Konya'ya
Konya ya G e_:lme n % Gelmeseydiniz Hangi n %
Tercihiniz . .
Sehre giderdiniz?
KULTUR-TARIH 283 56,6 ISTANBUL 149 29,8
SANAT-MUZE 115 23,0 ANKARA 50 10,0
GASTRONOMI 22 4,4 IZMIR 99 19,8
KONGRE-IS 44 8,8 GAZIANTEP 39 7,8
SAGLIK 7 1,4 TRABZON 50 10,0
DIN 15 3,0 ANTALYA 56 11,2
EGLENCE 14 2,8 MARDIN 15 3,0
Toplam 500 100,0 | SINOP 7 1,4
NEVSEHIR 35 7,0
Toplam 500 100,0

Katilimcilarin Konya’ya gelme nedenleri soruldugunda, turistlerin %57’si

Kiiltiir-Tarih amaciyla geldiklerini belirtmislerdir. %23’liik kism1 Sanat-Miize
gezisi i¢in geldiklerini belirtmislerdir.

Konya gezisi i¢in arastirmaya katilanlarin %51°1 0-1000 TL, %311
1001-2000 TL, %11°i 2001-3000, %3’ 3001-4000 TL, %3’lik boliimde 4001
TL ve iistii harcama yapmislardir.

Katilimcilara “Konya sehrine gelmeseydiniz hangi sehre giderdiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Turistlerin %30’u Istanbul’u se¢mistir. Istanbul’un
ardindan %20’si {zmir’i se¢mistir. Turistlerin %57’sinin gelme amaci Kiiltiir-
Tarih olmas1 gdzoniinde bulunduruldugunda, istanbul ve izmir illerinin Kiiltiir
ve Tarih agisindan biiyiik bir 6nem arz ettigi diigiiniilmektedir.

Konya’nin marka sembolii, rengi, akilda ne cagrisim yaptig1 gibi
Konya’nin markalagmast ile ilgili sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.



194

Tugay ARAT, Yunus Emre GURHAN

Tablo 2.Konya’nin Markalasmasi

Konya insan olsaydi
Konya’'nin Cagrisimi n % Hangi kisilige sahip n %
olurdu?

KULTUR-TARIH 263 52,6 SAMIMI 116 23,2
SANAT-MUZE 150 30,0 HEYECANLI 22 4,4
YEREL MUTFAK 37 7,4 UZMAN 15 3,0
KIS TURIZMI 7 1,4 SOFISTIKE 7 1,4
KONGRE VE IS 7 1,4 SERT 44 8,8
SAGLIK 7 1,4 GELENEKSEL 247 49,4
DIN 29 5,8 ILIMLI 49 9,8
Toplam 500 100,0 Total 500 100,0

Konya’'nin Cinsiyeti

Nedir sizce? n %
KADIN 78 15,6
ERKEK 422 84,4
Total 500 100,0
Konya’ya gelen turistlerin gezi sonrasi cevaplamasini istedigimiz

“Konya, size asagidaki kavramlardan hangisini hatirlatmaktadir?” soruna
%52’1ik  bolum Kiltiir-Tarih, %30’luk bdlimiinse Sanat-Miize olarak
belirtildigi goriilmektedir. Bu sonuglar kapsaminda gelme nedenleriyle
hatirlarinda kalan ¢agrisimlarin ayni kaldig1 goriilmektedir. Ayrica Konya’nin
geleneksel bir yani oldugu goriilmektedir.

“Sizce Konya bir insan olsaydi hangi cinsiyete sahip olurdu?” sorusuna
katilimecilarin %84°lik orant erkek olurdu cevabimi vermistir. Buna gore
Konya’nin Maskiilen oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Konya’nin markalagmasit konusunda katilimcilara, sembol ve renk
konusundaki diislincelerine bakildiginda, Konya’nin renginin yesil olmasini
isteyenlerin oranm1 %62’dir. %14’ beyaz olmas1 gerektigini belirtmistir.
Arastirmaya katilanlarin %49’u Konya’ya kartal semboliinii uygun gérmiistiir.
Kartal semboliinii % 20’lik oranla Mevlana takip etmektedir. Daha sonra ise
lale ve cami sembolleri tercih edilmistir.

Tablo 3.Giivenirlik Tablosu

Beklenti Boliimi a=983
Alg1 Bolimii a=926
Konya Hakkinda Diisence Boliimi a=916

Anket yargilarmin bolimlerine, gilivenilirlik testi uygulanmig ve
asagidaki tabloda gosterilmistir. Yapilan giivenilir testlerinde 3 boliimiin de
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giivenilir oldugu goriilmiistiir. Beklenen ve algilanan oOlgege t-test
uygulanmustir.

Tablo 4.Beklenti ve Algi Olcegi Puanlar

Beklenti Olgegi Alg Olgegi
s | T | O U A
HATASI HATASI
0,06970 ,82472 3,8429 Dogal giizelliklerinin gesitliligi 3,3286 ,97037 0,08201
0,06566 , 77685 4,0286 Kentin genel goriiniimii 3,7857 ,67628 0,05716
0,07019 ,83056 4,0286 Turist enformasyonunun yeterliligi 3,7571 , 72837 0,06156
0,06552 17526 4,0571 Kiiltiirel/tarihsel gekiciliklerin miktar: 4,0000 ,71971 0,06083
0,06338 ,74992 4,1143 Kent i¢indeki faaliyetlerinin yeterliligi 3,7286 ,79425 0,06713
0,07065 ,83598 4,1429 Yerel mutfag: 4,0143 ,76793 0,06490
0,06748 ,79838 4,1000 Aligveris olanaklart 3,9000 , 74235 0,06274
0,08255 ,97671 3,9000 Gece hayat1 ve eglence olanaklart 3,1000 1,34806 0,11393
0,06837 ,80899 4,0857 Kent i¢i ulagim olanaklart 4,0000 , 75864 0,06412
0,06370 ,75375 4,0857 Restoranlarindaki hizmet kalitesi 4,0429 ,66648 0,05633
0,06552 77526 4,0571 Konaklama olanaklarinin 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 i¢i ulagim olanaklarinin kalitesi 4,0429 ,70834 0,05987
0,06302 ,74566 4,0714 Gevre temizligi 4,0714 ,76472 0,06463
0,06399 ,75715 4,1286 Genel olarak fiyatlarm uygunlugu 4,0714 ,68533 0,05792

Beklenti dlgeginde, aragtirmaya katilanlarin Konya’y1 ziyaretlerinden

onceki beklentileri hakkinda diisiincelerinin ortalamalar1 alimmustir. Algi
Olceginde ise, Konya ziyareti sonrasi edindikleri algilarin ortalamalar1 alinmig
ve tabloda gosterilmistir. Ortalama puanlarina gore, beklenti 6l¢eginin algi
0lceginden yliksek oldugu goriilmiistiir. Cevre temizligi hususunda beklenen ve
algilanan puanlar aynidir. Bu durum Konya’nin temiz bir sehir oldugu anlamina
gelmektedir. Beklenen ile Algilanan puan farkinin en yiiksek oldugu konular
ise sirasi ile s0yledir. Gece hayati ve eglence olanaklari, Dogal giizelliklerinin
cesitliligi, Kent icindeki faaliyetlerinin yeterliligi, Turist enformasyonunun
yeterliligi, Kentin genel goriiniimii, Tur rehberlerinin hizmet kalitesi, Aligveris
olanaklari, Yerel mutfagi, Restoranlarindaki hizmet kalitesi, Konaklama
olanaklarmin kalitesi, Otellerdeki hizmet kalitesi, Genel olarak fiyatlarin



196 Tugay ARAT, Yunus Emre GURHAN

uygunlugu, Kiiltiirel/tarihsel g¢ekiciliklerin miktar1. Turistlerin bu konulardaki
beklentilerini kargilamak icin gerekli faaliyet ve tedbirleri almak gerekmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin Konya hakkinda genel diisiinceleri
ortalama ve standart sapma puanlari Tablo 5°de gosterilmektedir. Turistlerin
Konya hakkindaki diisiincelerinin  ortalamanin {istiinde, iyi oldugu
gorlilmektedir.

Tablo 5. Konya Hakkindaki Genel Diisiincelerin Ortalamasi

Ortalama S;Zg(rf:
1. Konya yerel mutfagi ¢ok zengin bir gastronomi turizm sehridir. 4,1143 ,55081
2. Konya bir kiiltiir-sanat sehridir 41714 ,47895
3. Konya bir ticaret sehridir. 4,1857 ,57007
4. Konya, bir eglence sehridir. 3,9857 ,82222
5. Konya, bir festival sehridir. 4,0857 87726
6.  Konya, dogal giizellikleri olan bir sehirdir. 4,2429 ,64453
7. Konya, saglik sehridir. 4,2286 , 70295
8.  Konya, kutsal mekanlarin oldugu ve ibadet amagli gelinebilecek bir inang turizmi sehirdir. 4,3286 ,62838
9.  Konya, modern bir sehirdir. 4,2429 ,64453
10. Konya, tarihi bir sehirdir 4,2429 ,54800
11. Konya bir tiniversite sehridir 4,3571 ,58852
12. Konya bir kongre merkezidir. 4,1857 ,61849
13. Konya bir turizm merkezidir. 4,3571 ,50992
14. Konya sehirlesme agisindan drnek bir kenttir. 4,4429 ,49851
15. Konya yesil bir kenttir. 4,3000 54575
16. Konya ulusal ve uluslararasi ulasim olanaklar1 gelismis bir kenttir 3,7971 ,92932
17. Konya kent i¢i ulasim olanaklar1 gelismis bir kenttir 4,2174 ,50889
18. Konya termal olanaklar1 geligmis bir kenttir 4,0580 ,61333
19. Konya sokaklar canli, yasayan bir kenttir. 4,2000 ,64819
20. Konya pahali bir kenttir 4,0429 ,87220
21. Konya, sehir planlamasi diizgiin bir kenttir. 4,3857 ,66339
22. Konya, diinyadaki en giizel sehirlerden biridir. 4,2714 ,65528
23. Konya, diinyadaki en gizemli sehirlerden biridir. 4,1143 ,74992
24. Konya 'm insanlar1 egitimlidir. 4,0429 ,78540
25. Konya "in insanlar1 kibar ve Misafir perverdir. 4,2000 ,64819
26. Konya, yasanilacak bir sehirdir. 4,2286 ,54102
27. Konya, giivenilir bir kenttir. 4,2857 ,59113
28. Gezmek igin oncelikli bir kenttir. 4,2429 ,62180
29. Bir sonraki gezimi gergeklestirecegim kenttir. 4,0286 ,89718
30. Gezilecek tek kenttir. 3,5286 1,41646
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31. Gelecekteki gezi planlarim arasindadir. 3,7571 1,09197
32. Tavsiye edecegim bir kenttir. 3,9857 1,06606
33. Diger yerlerden daha ¢ok sevdigim bir kenttir. 4,1429 ,76404
34. Gezmekten zevk aldigim yer Mevlana Miizesi’dir 4,4571 ,57990
35. Gezmekten zevk aldigim yer Merkez Kilisesi’dir 4,2571 ,73329
36. Gezmekten zevk aldigim yer Aya Eleni Kilisesi’dir 4,3000 ,66463
37. Gezmekten zevk aldigim yer Sille’dir 4,3429 ,55969
38. Gezmekten zevk aldigim yer Meram’dir 4,3857 ,57007
39. Gezmekten zevk aldigim yer Catalhoyiik’tiir 4,4000 ,59736
40. Gezmekten zevk aldigim yer Mekke Golii’diir 43714 ,61566
41. Gezmekten zevk aldigim yer Kilistra’dir 4,4286 ,52482
42. Gezmekten zevk aldigim yer Beysehir’dir 4,3286 ,60505
43. Gezmekten zevk aldigim yer Alladdin Keykubat Camii’dir. 4,4714 ,58078
44. Gezmekten zevk aldigim yer Karatay Medresesi’dir 4,4286 ,64755
K5. Gezmekten zevk aldigim yer Ince Minare’dir 4,3857 ,61849
46. Gezmekten zevk aldigim yer Sehitler Abidesi’dir 4,3571 ,61248
47. Gezmekten zevk aldigim yer Kelebekler vadisi’dir 4,3857 ,57007
U8. Suanki ziyaretim sonrasi Konya’y1 yeniden ziyaret etme niyetim artt1. 4,2571 ,60420
49. Konya seyahatim, harcadigim paraya degdi. 4,2714 ,63294

4. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesen diinyada iiriin ve hizmetin yayilmasi teknoloji sayesinde
daha kolay hale gelmistir. Bu imkanlar g¢ercevesinde turistlerin bir yere
gitmeden Onceden bilgi edinmesi, beklentilerinin olusmasi kolaylagmis ve
gezilecek yerlerin planlarinin olusturulmasi saglanmistir. Sehirlerin de turistleri
cekmesi ve gerekli kolayliklar1 saglamasi gerekmektedir. Turistlerden en ¢ok
gelir saglayan Fransa, Paris sehrinin markalagmasi sayesinde ilk akla gelen
onemli bir turizm merkezi olmustur.

Tirkiye’de bulunan sehirlerin dogal giizelliklerinin pazarlanmasi1 ve
Diinya pazarinda akla gelen sehirler arasinda yer almasi gerekmektedir. Kiiltiir,
sanat, tarih, miize, alternatif turizm, kongre turizmi vb. turizm ¢esitlerine sahip
olan iilkemizin Diinya’da kendine markalagma konusunda iyi bir yer edinmesi
sarttir. Bu ¢aligmada da Tiirkiye’deki Konya sehrinin markalagsmasi yolunda
aragtirmalar yapilmis ve 6nemli bulgular elde edilmistir.

Konya’ya gelen turistlerin bakis agisina gore baslica gelme sebeplerinin
Kiiltiir-Sanat olmasi, Konya’nin sahip oldugu degerlere 6nem vermesi ve
korumasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica Konya sehrinin rengi
konusunda biiyiik bir ¢ogunlugun yesil ve beyaz renkleri sGylemesi hem sportif
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faaliyetlerde Konya’y1 temsil eden takimlarin renginin yesil beyaz olmasi hem
de cevresel konuda Konya’nin yesil bir kent imajina sahip olmasindan
dolayidir.

Markalagsmada semboliin ¢ok 6nemli olmasi nedeniyle katilimcilarin
kartal figiiriinii Konya sehriyle bagdastirmaktadir. Gelen turistlerin kiiltiir ve
tarih icin Konya iline geldikleri ve kartal figiiriiniin sembol olmasini
istemelerinden  dolayi, tarihteki Anadolu Selguklu Hiikiimdarlarmin
kullandiklar1 “cift basl kartal” ikonunun Konya’nin sembolii olmas1 gerektigi
diistiniilmektedir.

Turistlerin ziyaretlerinden sonra alinan diisiincelerin ardindan Konya
ilinin cinsiyetinin “Erkek” olarak diigiiniildiigli goriilmiistiir. Bununla birlikle
erkek cinsiyetine sahip olan Konya’nin geleneksel bir kisilige sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Konya’nin geleneksel ve tarihsel 6zelliklerine sahip ¢ikmast
gerekmekte ve bu degerlerin yasatilmasi konusunda elinden gelen her seyin
yapilmasi gerekliligi bulunmaktadir.

Turistlerin Konya’ya gelmesinin ardindan il igerisinde harcadiklar ile
ziyaret sirasinda harcadiklari parasal miktarin yiliksek oranda asgari iicret
civarlarinda olmasi, bize Konya halkinin turizmden elde ettikleri gelirin diisiik
oldugunu gostermektedir. Turistlerin kent merkezinde, turistik yerlerde,
destinasyon alanlarinda yaptiklar1 parasal harcamalarin artmasi i¢in yapilacak
caligmalar ve konaklamalarinin uzatilmasina iliskin girisimlerde bulunulmalidir.

Konya hakkindaki diisiincelere bakildiginda, katilimecilarin biiyiik bir
kismi Aldeddin Keykubat Cami’yi goérme konusunda oncelik gostermis,
ardindan Mevldna Miizesi ve Kilistra’ya gelerek Kiiltiir-Tarih yonlerini
desteklemislerdir. Markalasma konusunda firmalarin ve seyahat acentelerinin
sehir tanitim brosiirlerinde bu tarihsel ve kiiltiirel alanlara yer verilmesi ve
gerekli reklamlar yapilarak buralarin cazibe merkezi haline getirilmesi gerektigi
goriilmistiir. Geri kalan destinasyon alanlarinin canlandirilmasi, tanitilmasi,
bilgi aktariminin saglanmasi ve turistlere bu konu hakkinda bilgi verilmesi
gerekliligi bulunmaktadir. Ayrica ulusal ve uluslararasi ulagim imkanlarinin
gelistirilmesi gerekmektedir. Tur sirketlerinin gezi noktalarina sadece sehir
merkezindeki belli bash yerleri degil, degisik destinasyon alanlarina da yer
vermeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Bilingli nesiller yetistirerek Konya’'nin
tanitimina 6nem veren kisilerle bilgi aktarimi saglanmasi yerinde olacaktir.
Konya’nin giriglerine, havaalanlarina, otogarlara ve sehrin énemli destinasyon
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alanlarma turizm bilgi standi kurularak turistlere bilgi verilmesi ve gz ardi
edilmis destinasyon alanlarina ilgi ¢ekilmesi Konya turizmi icin gereklidir.

Gelen turistlerin gezilerden once doldurduklar1 beklenti 6l¢eginin, gezi
sonras1 doldurduklar1 algi dlgeginden yiiksek oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla
Konya, gelen turistlerin beklentilerini karsilamadig i¢in turistlerin Konya’dan
mutsuz ayrildig1 diisiiniilmektedir. Arastirma sonucuna goére markalasma
konusunda 6nemli adimlar arasinda olan eglence ve dogal giizellik ¢esitliliginin
sehirde eksik oldugu gorilmiistiir. Bu yiizden turistlerin eglence eksikligini
giderecek adimlar atilmalidir. Konya’da gergeklesen faaliyetlerin az olmasindan
dolay1 6lii zamanlariin ¢ok oldugunu diislinen turistlerin, yapilacak ilgi ¢ekici
ve eglendirici faaliyetlerin gergeklestirilmesi ile memnuniyet diizeyleri
artirilabilir.

Kentlerin markalagmasinda, gelen turistlerin beklentileri ve yerli halkinda
gorilisleri alinarak calismalar yapilmalidir. Marka kent olmak ve tanmirligin
artmasi, turizm gelirlerinin artmasin1 saglayan Onemli adimlardir. Bu
dogrultuda, giiniimiiz teknolojilerinden faydalanilmali, 6zellikle internet marka
olusturma kurallarin1 neredeyse yeniden insa etmistir.
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