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Pazarlama aktivitelerinin son yillarda yalnizca isletmeler tarafindan iiretilen
ve sunulan mal ve hizmetler diizeyinde gerceklestirilmekle sinirlt kalmayp,
daha kapsamli olarak sehirler ya da iilkeler gibi farkli ve genis perspektifte
ele alimmasi, pazarlama ¢atisi altinda yer alan bir¢ok kavramin da bu ve
benzer alanlara uyarlanmasimin éniinii agmaktadir. Bu kavramlardan birisi
de sayilan unsurlarla ilgili pazarlama iletisimi faaliyetlerinde oldukga etkili
bir gii¢ konumunda olan marka yonetimi konusudur. Bir sehrin tanitiminin
yapilmasi, sahip oldugu imaj, ekonomik ve kiiltiirel aktivitelere ev sahipligi
yapmasi da soz konusu sehrin sahip oldugu farkl ozellikler ve degerlerle on
plana ¢ikmasi ve buna bagl olarak sehirlerin kalkinmasi i¢in katma deger
saglayacak geri doniislerin olmast i¢in kullanilabilmektedir. Bu noktada,
sehir marka kigiligi ve gehir imaji, yerlesimcilerin gehre ait belli bir alg
gelistirmesine olanak tanimakla birlikte bu algilar olumlu, olumsuz veya notr
sekilde olabilmektedir. Calismanin gerceklestirildigi sehrin yerlesimcilerinin
s0z konusu sehre ait algilarint 6l¢gmek amaciyla yapilan bu arastirmada, sehir
marka kigiligi ve gehir imajinin algilanan hizmet kalitesine etkisi miize hizmet
kalitesi baglaminda élgiimlenmistiv. Sehir marka kisiligi ve sehir imajinin
algilanan hizmet kalitesine etkisinin él¢iilmesi amaciyla veri toplama araci
olarak anket uygulamast kullanilnmustir. Calisma kapsaminda hazirlanan veri
toplama araci, Konya ilinde ikamet eden 388 kisiye 2021 yui Haziran-
Temmuz aylari arasinda kolayda érnekleme yontemi kullanilarak ¢evrimici
(online) olarak uygulanmistir. Arastirma sonucunda sehir marka kisiligi ve

1 Birinci yazarn ikinci yazar damsmanliginda hazirladig, 2022 yilinda tamamlanan “Sehir Marka Kisiligi ve Sehir
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sehir imajuin algilanan hizmet kalitesine olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu
sonucuna ulagiimistir.

ABSTRACT
K ds: The fact that marketing activities are not only limited to the level of goods and
C?tiwé)r;r?d services produced and offered by businesses in recent years, but also more

comprehensively from a different and broad perspective such as cities or
countries paves the way for the adaptation of many concepts under the
umbrella of marketing to these and similar areas. One of these concepts is the
issue of brand management, which is a very effective force in marketing
communication activities related to the elements listed. Promotion of a city,
its image, hosting economic and cultural activities can also be used to make
the city stand out with its different features and values, and accordingly, to
have returns that will provide added value for the development of cities. At
this point, the city brand personality and city image allow the settlers to
develop a certain perception of the city, but these perceptions can be positive,
negative or neutral. In this research, which was conducted to measure the
perceptions of the residents of the city in which the study was carried out, the
effect of city brand personality and city image on the perceived service quality
was measured in the context of museum service quality. A survey application
was used as a data collection tool in order to measure the effect of city brand
personality and city image on perceived service quality. The data collection
tool prepared within the scope of the study was applied to 388 people residing
in the province of Konya between June and July 2021, using the convenience
sampling method online. As a result of the research, it has been concluded
that the city brand personality and city image have a positive and significant
effect on the perceived service quality.

Personality, City
Image, Perceived
Service Quality

1. GIRIS

Sehirlesme, sanayilesmenin gelismesi ile niifusun sehirlerde toplanmasi ve cografi sinirlarin
genislemesi olarak tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2020). Ayni zamanda sehirlesme,
halkin yasam standartlarinin ve davraniglarimin sehrin deger yargilarina uygun olmasidir
(Kartal, 1992: 21). Kiiresellesme ile birlikte rekabet olgusu, sehirlerin markalagma yasamasini
gerektirmistir. Sehirlerin diger sehirlerden ayrigsmasi i¢in stratejiler gelistirmesi, bunun yaninda
sosyo-kiiltiirel aktiviteleri ve gehir varliklarini 6n plana ¢ikarmasi gerekmektedir. Bu baglamda,
oncelikle sosyo-kiiltiirel olarak sehirlere kisilik kazandirilmas: konusu tizerinde incelemeler
yapilmistir (Ozer, 2015: 120). Daha sonra bir sehrin marka olarak gelistirilmesi ve
yerlesimciler, ziyaretciler ve yatirimcilar tarafindan benimsenmesini saglama konusu iizerinde
durulmustur (Kavaratzis, 2007: 702). Bu kapsamda yerlesimciler ve ziyaretgiler sehre ait
algilamalari ile bu alanda yapilacak yatirimlari da etkileyebilmektedir (Avcilar ve Kara: 2015).
Sehir markalagmasi, yerlesimciler ve ziyaretgileri sehir varliklarina ¢ekmek, varliklara ait mal
ve hizmetlerin ziyaret¢iler tarafindan satin alinmasi, reklamlar ve viral uygulamalar ile sehrin
tanitilmasi (Paganoni, 2015: 2) ve ziyaretgilerin alg1 yonetiminin gergeklestirilmesi olarak ifade
edilebilmektedir (Hernandez ve Coronas, 2009: 250). Sehirler arasinda rekabet {istii avantaj
saglayabilmek ig¢in gehrin sahip oldugu imajin ve imajm olugsmasinda yardimet olan unsurlar
icin gerekli iyilestirmelerin yapilmasi gerekmektedir. Bu agidan sehir hakkinda olas1 kotii
imajinin beklenen veya istenen imaj seviyesine yiikseltilebilmesi miimkiin olabilmektedir.
Sehir imaj1 kavrami ise bir sehrin degerleri, sahip oldugu dogal ve dogal olmayan giizellikleri,
yerel halkin ziyaretcilere karsi tutumu, yerlesimcilerin yagam tarzlari ile ilgili ziyaretcilerin
izlenimlerinden olusmaktadir (Kotler vd., 1993: 23). Tiiketicilerin hizmetten beklentisi ve
gerceklesen hizmetin uyumlu olmasi durumu ise hizmet kalitesi olarak tanimlanmaktadir
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(Parasuraman vd., 1985: 42). Bir diger ifadeyle hizmet kalitesi, tiiketicilerin beklentileri ve
gergeklesen hizmetin dogru bir sekilde gerceklesmesinin 6lgiilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Lewis ve Booms, 1983: 83).

Miizeler; ziyaret ve turizm, egitim, eglence, yerel ve ulusal imaj, istihdam, iletisim araclar1 i¢in
calisma alani, sosyal amaclarin gergeklestirilmesi ve 6zel etkinlik gibi amaclar ile ziyaret
edilebilmektedir (McLean, 1997: 89-90). Kimi ziyaretgiler egitim ve 6zel etkinlik gibi amaglar
ile miizeleri ziyaret ederken kimi ziyaretciler ise aligveris yapmak, yemek yiyebilmek ve
dinlenebilmek amaci ile de ziyarette bulunabilmektedir (Kotler, 2008: 5). Bu agidan hizmet
kalitesi oldukca Onemli olmakta; miizelerdeki hizmet kalitesi, ziyaretcilerin kullanim
uygunlugu ve ziyaretgilerin deneyimlerinden memnun ayrilmasi ile ilgili kabul edilmektedir
(Altunigik vd. 2007: 176). Ziyaretgilerin bir sehri veya bir kiiltiirel varli1 ziyaret etmeye karar
verirken sehir marka kisiligi ve sehir imajindan etkilendikleri sdylenebilir. Ziyaretgilerin
algilarin1 yonetmek i¢in sehre ait 6zel olaylar, yerel yonetim, iist yapi unsurlari, kiiltiirel
uygulamalar ve ulagim unsurlarindan yararlanilabilmektedir. Sehirlerin sahip oldugu bu
unsurlar, ziyaretgiler tarafindan imaj algisin1 ve marka sehir unsurlarim etkileyebilmektedir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci; sehir marka kisiligi ve sehir imajinin algilanan hizmet
kalitesi lizerindeki etkisini ve arastirma konusunu ve basligini olusturan degigkenler arasindaki
iligski siddetinin ne dl¢lide oldugunu tespit etmek ve elde edilen sonuglar1 kapsamli literatiir
taramast sonucu elde edilen bilgiler de goz 6niinde bulundurarak degerlendirmektedir. Calisma
kapsaminda yer alan ve aralarindaki birtakim etkilerin degerlendirildigi degiskenler ile ilgili
literatlirde farkli ¢aligmalar olmasinin yaninda s6z konusu degiskenlerin her birinin ayni
¢alismada bir arada ele alinmasi bakimindan yapilan arastirma ve sonuglarinin literatiire katki
saglayacagi diisiiniilmiistiir. Bu ¢er¢evede arastirmaya dahil edilen Konya ilinde ikamet eden
ve Mevlana Miizesini ziyaret eden 388 kisiden elde edilen bulgular ile sehir marka kisiligi ve
sehir imajmin algilanan hizmet kalitesine etkisi incelenmistir. Caligma kapsaminda varsayilan
hipotezlerin dogrulugu, arastirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda test edilerek,
elde edilen sonuglar incelenmistir. Calismada gergeklestirilen arastirmadan elde edilen bu
sonuglardan hareketle, calismanin son bdliimiinde konu ile ilgili degerlendirmeler yapilarak
sehirler, uygulayicilar, aragtirmacilar ve bu alan i¢in gelecekte yapilabilecek ¢aligmalar ile ilgili
birtakim 6neriler sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde arastirma basligini olusturan ve aralarindaki s6z konusu etkilerin degerlendirildigi
degiskenleri olan sehir marka kisiligi, sehir imaji1, algilanan hizmet kalitesi hakkinda bilgi
verilecektir.

2.1. Sehir Marka Kisiligi

Kiiresellesme ile sehirlerin birbirinden farklilagmasi i¢in pek ¢ok ayristirict unsura ve markaya
sahip olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Sehre ait unsurlar ve marka olgusu, rekabette avantaj
saglanmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Sehir markasi sehrin yerlesimciler, ziyaretciler ve
yatinimcilar tarafindan yerlesmek, egitim almak ve yatinm yapmak gibi faaliyetleri
gercgeklestirmek icin tercih edecekleri yagam alani olarak tanimlanmaktadir (Avcilar ve Kara,
2015: 77). Sehrin markalagmasi, s6z konusu sehrin marka kisiligi ile diger rakip sehirlerden
farklilasmasina olanak saglamakta ve ziyaretciler tarafindan bir cazibe merkezi olarak
algilanmasini saglamaktadir (Giiler ve Giirer, 2015: 72). Ziyaretgiler, sehirlere ait markalara
insanlara ait &zellikleri atfederek marka kisiligi kavramimi ortaya ¢ikarmustir (Oter ve Ozdogan,
2005). Marka kisiligi, markalar i¢in “Marka, bir kisi olsaydi nasil biri olurdu?” sorusunun
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cevabint vermektedir (Tigli, 2003: 68). Markalar ve kisilik 6zellikleri arasindaki farkliliklar,
sehir ve iilkeler arasinda da fark edilmektedir. Ulkelerin marka kisilik 6zellikleri; kiiltiir, etnik
yapi ve ckonomi gibi unsurlardan etkilenebilmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’nin marka kisilik boyutlarinin samimiyet, yeterlik, coskulu ve sertlik boyutlarindan
olustugu; Japonya’nin marka kisiligi boyutlarinin yeterlik, samimi, coskulu ve sessizlik
boyutlarindan olustugu ifade edilmektedir. Ispanya’nin marka kisiligi boyutlarinin ise ¢ok
yonlii, samimi, tutkulu ve sessizlik boyutlarindan olustugu ifade edilmektedir. Marka kisiligi
boyutlari, {iilkeler arasinda her ne kadar benzerlik gosterse de alt boyutlari farklilik
gostermektedir. Amerika Birlesik Devletleri marka kisiligi ¢cok yonliiliik 6zelligi; kadinsi,
dikkat gekici ve sinifsal alt boyutlara sahipken; Ispanyol marka kisiligine ait ok yonliiliik
ozelligi; ozgiivenli, tarz ve etkileyicilik gibi alt boyutlara sahiptir (Aaker vd., 2001).
Tiirkiye’nin marka kisiligi 6zelliklerini 6lgmek amactyla alt1 biiyilik sehrin secildigi arastirma
sonucunda belirlenen Tiirkiye'nin marka kisiligi boyutlari, asagidaki tabloda gosterildigi gibidir
(Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13).

Tablo 1. Tiirkiye Marka Kisilik Boyutlari

Androjenlik Ozelligi Alt Geleneksellik Yeterlik Ozelligi Cosku Ozelligi Alt
Boyutlar Ozelligi Alt Alt Boyutlar Boyutlar
Boyutlar1
Maskiilen Aile Odakh Prestijli Sportif
Asi Tutumlu Saglam Cevik
Kadms1 Muhafazakar Isini Iyi Yapan Tutkulu
Gosterigli Hesapli Iyi Bastan Cikarici
Geleneksel Basarili Ozgiirliikcii
Miitevazi Bildik Geng Ruhlu
Klasik Profesyonel Neseli
Istikrarli Hareketli
Giivenilir Sempatik
Kaliteli Ding
Kendine Giivenen Hayat dolu
Global Eglenceli
Orijinal Geng
Iddial1 Eglendirici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 13

Yukaridaki Tablo 1°de gosterildigi gibi Tiirkiye’de marka kisilik ozellikleri ve boyutlari,
iilkenin etnik, sosyal ve kiiltiirel unsurlarina dikkat edilerek belirlenmistir. Arastirma Istanbul,
Adana, Izmir, Trabzon, Ankara ve Bursa sehirlerinde gerceklestirilmistir. Marka kisiligi, sehir
ve ziyaretciler arasinda gii¢lii bir bag kurulmasinda oldukg¢a 6nemli olmaktadir.

2.2. Sehir imaji Kavram

Sehir imaji, ziyaretgilerin farkli amaglar ile ziyaret ettikleri sehir ile ilgili diisiince, davranis ve
yargilaridir (Rainisto, 2003: 75). Sehir imaji aym1 zamanda, sehrin ziyaretciler iizerinde
biraktigi izlenim olarak da tanimlanmaktadir (Yalginkaya, 2006: 7). Sehir imaji,
ziyaretgilerin bir sehir ile ilgili 6n yargilari ve diisiincelerini olusturmakta ve bunun yaninda o
sehir ile baska sehirler arasinda kiyaslama yapabilmesine olanak saglamaktadir. Ziyaretgilerin
zihninde sehir ile ilgili olusan imaj1; iklim, bitki ortiisii, hayat standartlari, altyap1 ve {ist yap1
hizmetleri, dogal ve dogal olmayan sehir varliklar olusturmaktadir (Gérkemli vd. 2013: 151).
Sehir imaj1, sehrin sahip oldugu tarihi Snem ile sahip oldugu kiiltiirel varliklar1 da
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kapsamaktadir. Ayni zamanda sehir imaji, sehrin bulundugu iilkeyi de etkileyebilmektedir.
Asagidaki bazi sehirlerin bulundugu iilkeler, sahip oldugu varliklar ve ziyaret¢iler agisindan
imajt1 ile ilgili kavramlar listelenmistir (Rainisto, 2003: 50).

Tablo 2. Sehir imaj

Ulke Sehir imaj
Belgika Briiksel Waffle, Cikolata, Bira, Patates
Hollanda Amsterdam Ozgiirliik, Rotterdam, Lale, Peynir
Ingiltere Londra Shakespeare, Londra, Londra Kopriisii, Kraliyet
Fransa Paris Paris, Sarap, Peynir, Eyfel Kulesi, Liiks Markalar, Parfiim
Danimarka Kopenhag Vikingler, Caz Miizik Festivalleri, Lego, iskandinav
Kazaklari
Italya Roma Pavorotti, Makarna, Deri, Romeo ve Juliet
Ispanya Barselona Juan Carlos, Madrid, Paella, Boga, Flamenko

Kaynak: Rainisto, 2003: 50

Yukaridaki Tablo 2’de goriildiigii gibi bir sehrin imaji, sehri yansitan degerlerden ve
ziyaretcilerin edindikleri izlenimlerden olusmaktadir. Bu nedenle sehirler, bolgeler ve tilkeler
icin imaj 6nemli bir konu olmaktadir. Bir sehrin ve bir bolgenin yerel halkinin ziyaretgilere
karg1 tutumu, iklimi, tarihi 6nemi, dogal ve dogal olmayan varliklart imaj1 etkileyen dnemli
unsurlar arasinda yer almaktadir (Zeren, 2011: 191). Ziyaretgiler, daha 6nce ziyaret etmedikleri
sehirler ve bolgeler hakkinda cesitli sekillerde bilgiye sahip olabilmektedir. Bu baglamda,
ziyaretcilerin sehir imajini etkileyen unsurlar hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri miimkiin
olmaktadir (Kotler vd., 1993: 22). Sehir imaji1, bir sehir veya bolge ile ilgili bilgi, yargilar ve
etkilesimlerden olugmaktadir. Sehir imaji; yargilar ve etkilesimler ile yerlesimciler, ziyaretgiler
ve yatirrmcilarin imaj algilari ile ilgilenmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 265).

2.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Tiiketiciler kendilerine sunulan hizmet sonucunda beklentileri kargilandig1 takdirde tatmin
olmaktadir. Tiiketici tatmin durumu, alinan hizmetin beklentiyi karsilamasi veya beklenenden
daha iyi bir sekilde beklentilerin kargilanmasi olarak a¢iklanmaktadir. Algilanan hizmet kalitesi
ile ilgili olarak, tiiketicilerin hizmettten faydalanmalari/hizmeti kullanmalar1 sonucunda hizmet
performansimin beklentileri karsilamasi durumunda tatmin edici bir hizmet kalitesinin
varligindan; beklentilerin kargilanmamasi durumda ise tatmin edici olmayan bir hizmet kalitesi
diizeyinden bahsedilebilmektedir (Altan, vd., 2003: 2). Algilanan hizmet kalitesi ile ilgili
aciklamalar asagidaki Sekil 1 tizerinde gosterilmistir (Gronroos, 1984: 328).
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Algilanan Beklenen

Karsilastirma

AH>BH AH=BH AH<BH
A4 i A4
Beklentilerin Beklentilerin Beklentilerin
Fazlasiyla Karsilanmasi Kargilanmamasi
Kargilanmasi
! ! ,
ideal Kalite Doyurucu Kalite Disiik Kalite

Sekil 1. Beklenen Hizmet ve Algilanan Hizmet Arasindaki Tliski
Kaynak: Gronroos, 1984: 48.

Algilanan hizmet kalitesi ve beklenen hizmet kalitesinin karsilastirildigi sekilde goriildiigii
tizere; algilanan hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesini astigi durumda ideal kalite;
algilanan hizmet kalitesi ve beklenen hizmet kalitesinin birbirine esit oldugu durumda
doyurucu kalite; algilanan hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesinden diisiik olmasi
durumunda ise diigiik kalite diizeyi s6z konusu olmaktadir.

2.3.1. Miize Hizmet Kalitesi

Kiiltiirel mirasin aktarilmasinda 6nem tasityan unsurlarindan biri olan miizeler; iilkelerin ve
sehirlerin kiiltiirel birikiminin acik veya kapali alanlarda tiiketiciye a¢ik sunumunun yapilmasi
olarak agiklanmaktadir (Ashley, 2005: 5). Kar amaci giiden hizmet kurumlar: gibi kar amaci
giitmeyen kurumlarin da rekabette iistiinliik saglamak i¢in hem kaliteli hizmet sunmasi hem de
daha fazla tiiketiciye hizmet etmesi gerekmektedir (Kotler, 2003: 2). Miize hizmet kalitesi,
ziyaretgiler tarafindan kendilerine sunulan hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ve ziyaretgilerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi ile ilgili olmaktadir (Bahia ve Nantel, 2000: 84). Algilanan hizmet
kalitesi, bu bakimdan ziyaretgileri etkileyebilmektedir (Babakus ve Mangold, 1992: 768).
Miizelerde algilanan hizmet kalitesi dl¢limleri ve ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri biiyiik
Onem tagimaktadir. Yurtigi ve yurtdiginda yer alan miizelerde algilanan hizmet kalitesi ile ilgili
olarak yapilan ¢aligmalar asagidaki belirtilmistir.
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Tablo 3. Miize Hizmet Kalitesi Calismalari

Arastirmacilar Konu/ Kapsam Arastirma Sonuclari
Frochot ve Hughes Ingiltere Ve_Is'koqya’da Histoqual 6lgegi kullanilmustir.
(2000) yer alan tarihi evler Ingiltere ve Iskogya’da yer alan tarihi evlerin

hizmet ¢alisanlarinin  davraniglar1  yiliksek
diizeyde ol¢iimlenirken; fiziksel unsurlar orta
diizeyde dl¢timlenmistir.

Giines vd., (2019) Tiirkiye/ Mevlana Histoqual 6l¢egi kullanilmistir.

Miizesi Ziyaretgilerin, miizenin hizmet kalitesi ile ilgili
algilar1 6l¢iimlenmistir.

Miizenin fiziksel unsurlari yiiksek diizeyde
kaliteye sahip olmakla birlikte tiiketim
unsurlari orta diizeyde kaliteli 6lgiimlenmistir.
Putra (2016) Endonezya/ Bandung Histoqual 6lgegi kullanilmustir.

Jeoloji Miizesi Ziyaretgilerin, miizenin hizmet kalitesi ile ilgili
algilari 6l¢limlenmistir.

Miize ¢alisanlari ile iletisim, empati, hediyelik
esya ile ilgili degerler ziyaretgilerin
beklentilerinden  daha  disiik  diizeyde

Olciimlenmigtir.
Markovic vd. (2013) Hirvatistan/ Krapina Histoqual 6lgegi kullanilmustir.
Miizesi Ziyaretgiler tarafindan  algilanan  hizmet

kalitesi ziyaret¢i beklentilerinden  diisiik
diizeyde dl¢limlenmistir.

Cheng ve Wan (2012) Cin Halk Cumhuriyeti/ | Histoqual 6lgegi kullanilmistir.

Makao Miizeleri Ziyaretgilerin, miizenin hizmet kalitesi ile ilgili
algilar1 6l¢iimlenmistir.

Din miizelerinde duyarliligin yiiksek diizeyde
oldugu fakat fiziksel unsurlarin diisiik diizeyde
oldugu dl¢limlenmistir.

Yilmaz (2011) Tiirkiye/ Goreme Agik Histoqual 6l¢egi kullanilmigtir.
Hava Miizesi Miizede algilanan hizmet kalitesi, orta diizeyde
Olciimlenmigtir.

Kaynak: Akar, 2020: 52-56

Tablo 3’te goriildiigli gibi miizelerdeki hizmet kalitesi ziyaret¢i odakli 6lgiilmektedir. Bu
kapsamda ziyaret¢i odakli hizmet kalitesi, yiiksek kalitede mal ve hizmet sunumu
gerektirmektedir. Bu bakimdan miizelerin ziyaretgi gereksinimlerine dnem vermeleri hem
ziyaretci istegi ile mal ve hizmet sunumu gergeklestirme hem de miize yonetim ilke ve
esaslaria uygun olarak sunum yapilmasi agisindan énem tagimaktadir.

3. METODOLOJI
3.1. Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi

Arastirmada veri toplamak amaciyla daha once farkli ¢alismalarda gecerlilik ve giivenirliligi
test edilmis ii¢ farkli 6lgek ile Mevlana miizesine olan ziyaret sikligini dlgmek amaciyla agik
uclu sorular kullanilmistir. Arastirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi
kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasinda yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilarak
aragtirma basligini olusturan konular ile ilgili olarak daha 6nce uygulanan anket ¢alismalari
incelenmis ve her bir degiskenin ol¢limii i¢in orijinal dlgekler kullanilmistir. Arastirmada veri
toplama araci olarak kullanilan agik uglu sorular i¢in Yarar (2010)’a ait Sehir Pazarlamasi ve
Sehir Varliklari: Konya ve Mevlana Ornegi, baslikhi tez calismasindan faydalanilmistir.
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Literatiirde Sehir Imaji ile ilgili farkli 6l¢iim araglari bulunmaktadir. S6z konusu dlgeklerin en
¢ok taninanlardan birisi de literatiirde sikca atif alan ve bu ¢alismada da kullanilan, giivenirlilik
ve gecerliligi bagka c¢aligmalarda da test edilmis olan Martinez vd. (2007) tarafindan
gelistirilmis ve Alacali (2017) tarafindan Tiirkgeye cevrilen Olgektir. Sehir imaji dlgegi,
toplamda farkli on bir boyuttan ve toplam kirk maddeden olusmaktadir. Olgegi olusturan
boyutlar; “mimari ve sehir cazibesi”’, “ulagim altyapisi ve trafik”, “tarihi miras”,” ¢evre”,
“sosyal problemler”, “kiltir”, “teknolojik gelisme ve is”, “ckonomi ve ticaret”, “hizmet
yelpazesi”, “egitim-iiniversite”, “halka bakis acgis1” ve “Konya’nin imaji” seklinde
belirlenmigtir. Literatiirde Sehir Marka Kisiligi ile ilgili farkli 6l¢iim araglar1 bulunmaktadir.
S6z konusu dlgeklerin en ¢ok taninanlardan birisi de literatiirde sik¢a atif alan ve bu ¢alismada
da kullanilan, giivenirlilik ve gegerliligi bagka caligmalarda da test edilmis olan Aaker (1997)
tarafindan gelistirilmis ve Unal (2020) tarafindan Tiirkeye cevrilen 6lgektir. Sehir Marka
Kisiligi olcegi toplamda kirk iki maddeden olusmaktadir. Olgegi olusturan boyutlar;
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“gergekei”, “aile odakli”, “kasabali”, “diiriist”, “samimi”, “ger¢ek”, “saglikli”, “orijinal”,
“neseli”, “duygusal”, “cana yakin”, “cesur”, “popiiler”, “heyecanli”, “canli”, “sogukkanli”,
“geng”, “yaratic”, ‘“benzersiz”’, “glincel”, “Ozgilir”, “cagdas”, “giivenilir”, “calisgkan”,
“giivenli”, “zeki”, “teknik”, “kurumsal”, “basarili”, “lider”, “kendinden emin”, “list sinif”,
“cekici”, “iyi gorinimlil”, “biiyiileyici”, “kadins1”, “piiriizsiiz”, “disadoniik”, “erkeksi”,
“batil1” ,“sert” ve “saglam” seklinde belirlenmistir. Literatiirde Algilanan Hizmet Kalitesi ile
ilgili farkli 6l¢iim araglar1 bulunmaktadir. S6z konusu dlgeklerin en ¢ok tanianlardan birisi de
literatiirde sik¢a atif alan ve bu galismada da kullanilan, giivenirlilik ve gegerliligi bagka
caligmalarda da test edilmis olan Frochort ve Hughes (2000) tarafindan gelistirilmis ve
Karabiyik (2013) tarafindan Tiirkgeye gevrilen 6lgektir. Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢egi
toplamda bes farkli boyuttan ve toplam on yedi maddeden olusmaktadir. Olgegi olusturan
boyutlar “yanit verilebilirlik”, “somutluk”, “bilgilendirme”, “iletisim” ve “tliketilebilirlik”
seklinde belirlenmistir. Anketteki ifadeler besli likert 6l¢egine gore hazirlanmistir. Hazirlanan
maddeler Likert 6l¢eginde, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum ifadelerini temsil etmektedir. Aragtirmanin ¢alisma
evreni, Konya ilinde bulunan Mevlana Miizesi’nin ziyaretgilerinden olugmaktadir. Anketler
Konya’da yer alan Mevlana Miizesi’ni 2021 yili Haziran-Temmuz aylarinda ziyaret eden
ziyaretciler iizerinde ¢evrimigi (online) olarak uygulanmistir. T.C. Kiiltiir Bakanlig1 sayisal
veriler arsivinden ve Konya Il Kiiltiir Miidiirliigiinden teyit edilerek o=1.728.080 olarak tespit
edilen evrenden Orneklem blyiikligini temsil edecek kiitleden elde edilen veriler
kullanilmaktadir. 1.728.080 kisinin bulundugu ana kiitle i¢in; + 0,05 drneklem hatasi: p=0,5 ve
q=0,5 giiven aralig1 ile ornek kiitle sayist 384 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004: 50). Konya’da yasayan yerel halka internet tabanli farkli kanallar tizerinden g¢evrimigi
(online) anket uygulanmigtir. Aragtirmaya katilan 6rnek kiitle, basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Katilimcilara 400 anket formu iletilmistir ve 12 adet anket formu eksik
bilgiler icermesi sebebi ile degerlendirmeye alinmamis, toplamda 388 anket formu elde edilmis
ve degerlendirmeye alinmustir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Sehir marka kisiligi ve sehir imajinin algilanan hizmet kalitesine etkisini 6lgme amaci ile
gergeklestirilen bu aragtirmada nicel veri analizi yontemi kullanilmistir. Aragtirma modeli,
iliskisel tarama modelinden olusmaktir. Iliskisel tarama modeli; iki ya da daha fazla degisken
arasinda gerceklesen degisim derecesini belirlemeyi amaglayan modeldir (Eristi vd. 2013: 26).
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H2
Sehir imaji
Algilanan Hizmet Kalitesi
H1
A\ 4
H3
Sehir Marka Kisiligi

Sekil 2. Arastirma Modeli

Sekil 2°de goriilen arastirma modeline gore sehir imajinin; sehir marka kisiligi ve algilanan
hizmet kalitesini, sehir marka kisiliginin ise algilanan hizmet kalitesini etkiledigi varsayilmistir.
Literatiirde sehir marka kisiligi ve algilanan hizmet kalitesi, sehir marka kisiligi ve algilanan
hizmet kalitesi arasindaki iliski ve etkiyi Olgen ¢ok sayida g¢alisma bulunmaktadir, bu
¢alismalardan ve sonuglarindan yola ¢ikilarak asagidaki Hipotez 1, (Kanibir, vd., 2010: 62):
Hipotez 2 (Aksoz ve Cay, 2022: 14) ve Hipotez 3 varsayilmistir (Karabiyik, 2013: 96).

H1: Sehir imajinin sehir marka kisiligi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H2: Sehir imajinin algilanan hizmet kalitesi lizerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H3: Sehir marka kisiliginin algilanan hizmet kalitesi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Arastirma sehir marka kisiligi 6lgegi, kiiltiir miraslariin algilanan hizmet kalitesi 6lgegi ve
sehir imaj1 dlgeklerinden olusmaktadir. Bu kapsamda dlgek boyutlart her degisken ile ilgili
analiz kisminda agiklanmuistir.

3.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular:
Bu boliimde arastirmanin 6rneklemine iliskin agiklamalara yer verilecektir.
3.3.1. Arastirmaya Katilanlar1 Tamimlayici Bilgiler

Arastirmada kullanilan anketler Konya ilinde yasayan ve Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden
ziyaretciler {izerinde 2021 yili Haziran-Temmuz aylarinda yapilmistir. Arastirmaya katilan
ziyaretcileri tanimlayici bilgiler agsagida Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlar1 Tanimlayici Bilgiler

Degiskenler | Frekans (f) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 190 48,96
Erkek 198 51,03
Medeni Durum
Bekar 67 17,26
Evli 321 82,73
Egitim Durumu
On Lisans 49 12,62
Lise 64 16,49
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Tkogretim 125 32,21
Lisans ve Uzeri 150 38,65
Gelir Durumu
500 TL ve daha az 25 6,44
1.001-1.500 aras1 53 13,65
1.501-2.000 aras1 96 24,74
2.001-2.500 aras1 33 8,57
2.501-3.000 aras1 17 4,38
3.001 ve fazlasi 164 42,26
Meslek Grubu
Akademisyen 7 1,80
Caligmiyor 25 6,44
Universite Ogrencisi 86 22,16
Kamu Sektorii Calisani 98 25,25
Ozel Sektor Calisani 172 44,32
Toplam 388 100

Tablo 4°te goriildiigi gibi arastirmaya katilanlarin %51,03 'si erkek, %48,96’s1 kadin; %82,73'i
evli, %17,26 's1 bekardir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlari incelendiginde ilkogretim
orani, %32,21; lise'nin orani, %16,49; onlisansin orani, %12,62; lisans ve lizerinin orani,
%38,65 olarak belirlenmistir. Bu sonuglara bakilarak arastirmaya katilanlarim g¢ogunun
ilk6gretim mezunu oldugu séylenebilmektedir.

Katilimeilarin gelir durumlari incelendiginde %4,38’inin 2501-3000 araliginda; %6,44'inlin
500 TL ve daha az araliginda; %8,57’sinin 2001-2500 araliginda; %13,65'inin 1001-1500
araliginda; %24,74"iniin 1501-2000 araliginda; %42,26'sinin 3001 ve fazlas1 araliginda oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin meslek gruplart incelendiginde %22,16'smin tiniversite 6grencisi; %25,25'inin
kamu sektorii ¢alisani; %44,32'sinin 6zel sektor galisani; %1,80'inin akademisyen; %6,44'inin
¢alismiyor oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunun 6zel sektor c¢alisant ve
“3001 ve fazlas1” gelir grubu araliginda oldugu sdylenebilmektedir.

Konya ilinde yasayan ve Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden ziyaretgilerin Konya ile ilgili durum
diisiinceleri asagida Tablo 5°te gdsterilmistir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Konya ile ilgili Durum Diisiinceleri

Degiskenler Frekans (f) | Yiizde (%)
Konya’da ne kadar siiredir ikamet etmektesiniz?

1-30 Giin 29 7,47

1-5ay 53 13,65

6- 11 ay 21 541

1- 5yl 92 23,71

6- 11 y1l 61 15,72

12 y1l ve iizeri 126 32,47
Sizce Konya insanin 6zellikleri nelerdir?

Cana Yakin 16 4,12
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Eglenceli 17 4,38
Bencil 23 5,92
Misafirperver 31 7,98
Kibar 35 9,02
Saygisiz 81 20,87
Egitimli 91 23,45
Kaba 94 24,22
Konya denilince akliniza gelen ilk ii¢ sey nedir?
Sems Tebrizi 68 17,52
Etliekmek 69 17,78
Hz. Mevlana 251 64,69
Sizce Konya tasidig1 degerler ve sahip oldugu varhklarin hangisi veya hangileri ile 6ne
cikmaktadir?
Yoresel El Sanatlar1 Atdlyeleri 5 1,28
Dogal Varliklar ve Giizellikler 9 2,31
Miizeler 11 2,83
Tarihi Eserler (Cami, Han, Saray) 20 5,15
Festivaller, Etkinlikler, Ozel Giinler 25 6,44
Dini ve Manevi Merkezler 35 9,02
Yoresel Mutfagi ve Yemekleri 64 16,49
Tarihi ve Manevi Unlii Kisiler 219 56,44
Sizce asagidaki Konya varhiklarinin en iinliileri hangileridir?
Aya Eleni Kilisesi 3 0,77
Nasreddin Hoca 5 1,28
Esrefoglu Camii 7 1,80
Meram Baglari 8 2,06
Alaaddin Tepesi 11 2,83
Aziziye Camii 15 3,86
Konya Yemekleri 18 4,63
Meke Golii 22 5,67
Selcuk Universitesi 29 7.47
Mevlana Miizesi 45 11,59
Catal Hoyiik 69 17,78
Hz. Mevlana 156 40,20
Toplam 388 100

Tablo 5°te goriildiigii tizere katilimeilarin Konya’da ne kadar siiredir ikamet ettikleri ile ilgili
sonuglara bakildiginda 1-30 giin aras1 ikamet edenlerin oram1 %7,47; 1-5 ay arasi ikamet
edenlerin oram1 %13,65; 6-11 ay arasi ikamet edenlerin oram1 %5,41; 1-5 yil arasi ikamet
edenlerin oran1 %23,71; 6-11 yil aras1 ikamet edenlerin oran1 %15,71; 12 y1l ve {izeri ikamet
edenlerin oraninin %32,47 diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin Konya insaninin 6zellikleri ile ilgili soruya vermis olduklar1 cevaplar
arasinda “Saygisiz” cevabinin oran1 %20,87; “Kaba” cevabinin oranm1 %24,22; “Eglenceli”
cevabinin orant %4,38; “Kibar” cevabinin oran1 %9,02; “Egitimli” cevabinin oran1 %23,45;
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“Bencil” cevabinin orant %5,92; “Cana Yakin” cevabinin orant %4,12 ve “Misafirperver”
cevabimin orani %7,98 olarak elde edilmistir. Verilen cevaplar arasinda en yiiksek oranin
“Kaba” cevabina; en diisiik oranin da “cana yakin” cevabina ait olmasi katilimcilarin Konya ile
ilgili olumsuz gorislere sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

Katilimeilarin “Konya denilince akliniza gelen ilk {i¢ sey nedir?” sorusuna vermis olduklari
cevaplar incelendiginde %64,69’u “Hz. Mevlana” cevabini; %17,78°i “Etlickmek” cevabini;
%17,52 ‘si Sems Tebrizi cevabimi vermistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak katilimcilar
tarafindan Konya’nin sosyo-kiiltiirel agidan Mevlana ve hocast Sems Tebriz-i ile
6zdeslestirildigi sonucu ve Konya denilince ziyaretgilerin aklina hem gastronomik olarak hem
de cografi isaret olarak kabul edilen “Etlickmek™ cevabinin geldigi sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirmaya katilanlarin Konya’nin tasidigi degerler ve sahip oldugu varliklarin hangileri ile
one c¢iktigina ait goriisleri degerlendirildiginde %56,44’liniin tarihi ve manevi {inli kisiler
cevabini; %16,49’unun yoresel mutfagi ve yemekleri cevabini; %9,02’sinin dini ve manevi
merkezler cevabini; %6,44 {iniin festivaller, etkinlikler, 6zel giinler cevabini; %5,15’inin tarihi
eserler (cami, han, saray) cevabini; %2,83 {iniin miizeler cevabini; %2,31’inin dogal varliklar
ve giizellikler cevabini; %1,28 ydresel el sanatlari atdlyeleri cevabini vermis oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak Konya’nin en ¢ok tarihi ve manevi {inlii kisiler, yoresel
mutfagi ve yemekleri, dini ve manevi merkezler ve festivaller, etkinlikler, 6zel giinler ile 6ne
¢iktig1 yorumu yapilabilmektedir.

Katilimeilarin Konya varliklarimin en iinlileri ile ilgili soruya vermis olduklart cevaplar
incelendiginde; %40,20’sinin Mevlana cevabini; %17,78’sinin  Catalhdyiikk cevabini;
%11,59’sinin Mevlana Miizesi cevabimni; %7,47’sinin  Selcuk Universitesi cevabini;
%05,67’sinin Meke Golii cevabini; %4,63’linlin Konya yemekleri cevabini; %3,86’sinin Aziziye
Camii cevabini; % 2,83’{iniin Alaaddin Tepesi cevabini; % 2,06’sinin Meram Baglari cevabint;
%01,80’inin Esrefoglu Camii cevabini; %1,28” inin Nasrettin Hoca cevabint; % 0,77’sinin Aya
Eleni Kilisesi cevabimi vermis oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak Konya
varliklarinin en {inliilerinin Mevlana, Catalhdyiik, Mevlana Miizesi, Selguk Universitesi, Meke
Golii ve Konya yemekleri oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Mevlina ile ilgili Bilgilere Erisimi

Degiskenler Frekans (f) | Yiizde (%)

Konya’da ikamet ettiginiz siire icerisinde Hz. Mevlana ile ilgili hangi etkinliklere katildimz?
Mesnevi Dersleri 32 8,24
Sema Ayini 65 16,75
Mevlana Miizesi Turu 291 75

Hz. Mevlana ile ilgili bilgilere nereden ulastiniz?
Seyahat Acenteleri 5 1,28
Diger Kitap ve Dergi 12 3,09
Bireysel Tavsiyeler 38 9,79
Internet 68 17,52
Etkinlikler, Fuar, Panel 81 20,87
Eserleri 184 47 42

Asagida belirtilen Hz. Mevlana etkinliklerinin hangisi veya hangilerinden haberdarsimz?
Reklam/ Tanitim Kampanyalart 5 1,28
Sempozyumlar/ Kongreler 7 1,80
nternet/ interaktif Tanitimlar 16 4,12
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Yayinlanan Eserleri 28 7,21
Kitap/ Dergi 59 15,20
Seb-i1 Arus (Hz. Mevlana’y1r Anma Tdreni) 65 16,75
Film/ Belgesel 76 19,58
Sema Ayinleri 135 34,79
Toplam 388 100

Tablo 6’ya gore katilimeilarin Konya’da ikamet ettikleri siire igerisinde Hz. Mevlana ile ilgili
hangi etkinliklere katildiniz? sorusuna vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde %75’inin
Mevlana miizesi turu cevabini; %16,75’inin Sema ayini cevabini; %8,24 {intin Mesnevi dersleri
cevabini vermis oldugu goriilmektedir. Bu sonugclara bakilarak Konya’da ikamet ettikleri siire
icerisinde en ¢ok Mevlana Miizesi turuna katildiklar1 yorumu yapilabilmektedir. Katilimcilarin
“Hz. Mevlana ile ilgili bilgilere nereden ulastiniz?” sorusuna vermis olduklari cevaplar
incelendiginde %47,42 ’sinin Mevlana’nin eserleri cevabini; %20,87’sinin etkinlikler, fuar,
panel cevabini; %17,52’sinin internet cevabini; %9,79’unun bireysel tavsiyeler cevabint;
%3,09’unun diger kitap ve dergi cevabini; %1,28’inin bireysel tavsiyeler cevabii vermis
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak katilimcilarin Hz. Mevlana ile ilgili bilgilere en

¢ok eserleri, etkinlikler, fuar, paneller ve internetten ulastiklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Mevléna ile ilgili Goriisleri

Degiskenler Frekans (f) \ Yiizde (%)
Hz. Mevlana Tiirkiye ve Yurtdisinda iyi tamitiliyor mu?
Hig tanmitilmiyor 19 4,89
Fikrim yok 53 13,65
Cok az tanitiliyor 83 21,39
Cok iyi tanitiliyor 228 58,76
Mevlana Miizesi ziyaretinizi hangi sekilde ger¢eklestirdiniz?
Sanal Gergeklik 19 4,89
Fiziki Gergeklik ve Sanal Gergeklik 46 11,85
Fiziki Gergeklik 323 83,24
Mevlana Miizesi beklentilerinize cevap verdi mi?
Hayir cevap vermedi 0,77
Fikrim yok 1,28
Kismen cevap verdi 81 20,87
Evet cevap verdi 299 77,06
Mevliana Miizesi’ni ziyaret ettikten sonra Hz. Mevlana hakkindaki duygularmizda nasil bir
degisiklik oldu?
Hayal kirikligina ugradim 7 1,80
Pek bir sey degismedi 90 23,19
Cok etkilendim 291 75
Daha sonraki zamanlarda Mevlana Miizesi’ni ziyaret etmeyi diigiiniir miisiiniiz?
Fikrim yok 25 6,44
Bir daha gitmeme gerek yok 40 10,30
Yolum diiserse giderim 61 23,45
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En kisa zamanda bir daha gitmek isterim 255 65,72
Toplam 388 100

Tablo 7’ye gore katilimcilarin “Mevlana Tiirkiye ve yurt diginda iyi tanitiliyor mu?” sorusuna
vermis olduklart cevaplar incelendiginde %58,76’sinin ¢ok iyi tanmitiliyor cevabint;
%21,39’unun ¢ok az tanitiltyor cevabini; %13,65’inin fikrim yok cevabini; %4,89’unun hic
tanitilmiyor cevabini vermis oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak katilimcilarin
¢ogunun Hz. Mevlana’nin Tiirkiye ve yurt disinda ¢ok iyi tanitildigini diistindiigii s6ylenebilir.
Katilimeilarin “Mevlana Miizesi ziyaretinizi hangi sekilde gerceklestirdiniz?”” vermis olduklar1
cevaplar incelendiginde %3,24 iiniin fiziki ger¢eklik cevabini; %11,85’inin fiziki gergeklik ve
sanal gerceklik cevabini; %4,89 unun sanal gergeklik cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglara bakilarak katilimcilarin ¢ogunun Mevlana Miizesi ziyaretini fiziki gergeklik ile
yaptigi soylenebilir. Katilimcilarin “Mevlana Miizesi beklentilerinize cevap verdi mi?” vermis
olduklar1 cevaplar incelendiginde %77,06’sinin “Evet” cevabint; %20,87’sinin “Kismen”
cevabini; %1,28’inin “Hayir” cevabini; %0,77sinin “Fikrim Yok” cevabini vermis oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak Mevlana Miizesi’nin katilimcilarin beklentilerine cevap
vermis oldugu sdylenebilmektedir. Katilimeilarin “Mevlana Miizesi’ni ziyaret ettikten sonra
Hz. Mevlana hakkindaki duygularinizda nasil bir degisiklik oldu?” sorusuna vermis olduklar1
cevaplar incelendiginde %75’inin ¢ok etkilendim cevabini; %23,19’unun pek bir sey degismedi
cevabini; %1,80’inin hayal kirikligina ugradim cevabini vermis olduklar1 goriilmektedir. Bu
sonuglara bakilarak katilimcilarin Mevlana Miizesi’ni ziyaret ettikten sonra ¢ok etkilendikleri
sOylenebilmektedir. Katilimcilarin “Daha sonraki zamanlarda Mevladna Miizesi’ni ziyaret
etmeyi diigiiniir miisiiniiz?” sorusuna vermis olduklari cevaplar incelendiginde %65,72’sinin
en kisa zamanda bir daha gitmek isterim cevabini; %23,45’inin yolum diiserse giderim
cevabini; %10,30’unun “Bir daha gitmeme gerek yok” cevabini; %6,44’lniin fikrim yok
cevabint vermis olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak Mevlana Miizesi'ni ziyaret
eden katilimcilarin en kisa zamanda miizeyi bir daha ziyaret etmek istedikleri soylenebilir.

3.3.2. Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgekler, Sehir Marka Kisiligi Olcegi, Sehir imaji Olgegi ve Kiiltiir
Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi dlceklerinden olusmaktadir. Olgeklerin giivenirligini
6lgmek amaciyla Cronbach Alfa Katsayisindan faydalanilmustir. Olgeklere iliskin giivenirlik
katsayilar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi

.. P < Cronbach Alfa
Olgek Madde Sayisi Olgiim Arahg: Katsayist
Sehir Marka Kisiligi Olgegi 41 5°1i 6lgek (1-5 arasi) 0,70
Kiiltiir Miraslar1 Algilanan s )

Hizmet Kalitesi Olgegi 17 5°1i 6lgek (1-5 arast) 0,82
Sehir imaji Olgegi 40 5°1i 6lgek (1-5 arasi) 0,89

Olgeklere yapilan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach Alfa Katsayisinin %80’i gectiginde
yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu belirtilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 50).
Sehir imaj1 6lgegi ve kiiltiir miraslar1 algilanan hizmet kalitesi Olgeklerine ait giivenilirlik
diizeylerinin yiiksek oldugu yukaridaki tabloda agiklanmistir.
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3.3.3. Sehir Marka Kisiligi Olgegi ile flgili istatistikler

Sehir Marka Kisiligi 6lcegi, ziyaretgilerin ve yerlesimcilerin sehir ile ilgili imaj ifadelerini
O0lgmek amactyla kullanilan ve toplam 41 maddeden olusan bir dlgektir. Arastirmada Aaker
(1997)’in  gelistirdigi ve Unal (2020)’nin Tiirkceye uyarladigi Sehir Marka Kisiligi
kullanilmistir. Marka Kisiligi 6lgegine iliskin Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve Barlett Testi,
Asal Bilesen Faktor Analizi, ortalama ve standart sapma degerleri tabloda belirtilmistir. Sehir
Marka Kisiligi dlcegine iligkin istatistik sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9. Sehir Marka Kisiligi Olcegi ile ilgili istatistikler

Ort. Std. Faktor
Sapma Yiikleri
Gergekei 4,48 0,51 0,67
Aile odakli 4,67 0,35 0,85
Kasabali 4,56 0,68 0,79
Diiriist 4,34 0,47 0,64
Samimi 3,87 1,04 0,72
Gergek 4,41 0,47 0,80
Saghkl 4,63 0,36 0,73
QOrijinal 4,15 0,45 0,67
Neseli 3,67 0,36 0,81
Duygusal 4,09 0,43 0,73
Cana yakin 2,26 0,15 0,58
Cesur 3,45 0,43 0,77
Popiiler 3,68 0,38 0,74
Heyecanli 3,42 0,65 0,69
Canli 3,56 0,50 0,86
Sogukkanli 4,59 0,43 0,61
Geng 3,21 0,69 0,79
Yaratici 3,95 0,85 0,68
Benzersiz 3,76 0,67 0,75
Giincel 4,09 0,44 0,83
Ozgiir 2,98 0,84 0,79
Cagdas 2,57 0,46 0,87
Gilivenilir 4,32 0,46 0,69
Caligkan 4,60 0,37 0,84
Giivenli 4,25 0,50 0,77
Zeki 4,03 0,43 0,58
Teknik 4,68 0,36 0,82
Kurumsal 4,18 0,47 0,78
Basarili 4,37 0,45 0,63
Lider 4,78 0,23 0,71
Kendinden emin 4,22 0,49 0,69
Ust sinif 3,98 0,37 0,72
Cekici 3,25 0,70 0,79
lyi goriiniimlii 4,16 0,43 0,53
Biiyiileyici 3,52 0,60 0,67
Kadinsi 2,76 0,90 0,48
Piiriizsiiz 3,59 0,36 0,71
Disadoniik 3,56 0,94 0,56
Erkeksi 4,31 0,56 0,83
Batili 2,17 1,12 0,69
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Sert | 4,45 | 0,54 | 0,87
0zde§er 5,746
Cronbach Alpha Degeri 0,709
Aciklanan Varyans (%) 56,628

*Not: (i)n=388, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,851, Barlett Testi=4657,87; p<0,05.,

anova testine gore (x2=887,673: p<0,001) sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Tablo 9’da yer alan sonuglara gére katilimcilarin Konya’nin; aile odakl, gergekei, lider,
caliskan, canli, teknik, sert ve erkeksi gibi pek cok marka kisiligine sahip oldugunu
diisiindiikleri yorumu yapilabilmektedir. Rekabet sartlarinin yogunlagmasi ile sehirlerin marka
kisiligi olusturarak sahip olduklar1 konumu korumalar1 gerekmektedir. Markalagmanin
gerceklesebilmesi yapilmasi icin sehre ait kisilik 6zellikleri yansitilarak sehre yerlesme, ziyaret
ve yatirimlarin gergeklesmesi gerekmektedir. Bu kapsamda ziyaretgiler tarafindan gehre
baglilik yaratilmasi ve ziyaret isteginin olusmasi i¢in sehir marka kisiligi olduk¢a dnemlidir
(Usakli ve Baloglu, 2011:114). Bu acidan sehre daha 6nce ziyaret etme, egitim gérme ve
yatirirm yapma gibi amaglar ile gelmemis olan ziyaretcilerden olumsuz etkilenme durumu
engellenebilecektir. Ziyaretgiler; sehre ait yargilar1 degistirmekte 6nemli rol iistlenmektedir.
Sehir yoneticilerinin marka kisiliginde geri planda kalan olumsuz kisilik o6zelliklerini
gelistirmeleri gerekmektedir. Sehir tanitimi i¢in pazarlama galigmalart ile sehir marka kisiligi
ile ilgili olumlu goriiglerin artmasina katki saglanabilmektedir (Artuger ve Ercan, 2015: 792).
Sehir Marka Kisiligi Olgegi, toplam varyansin %56,628’ini agiklamaktadir. Degiskenlerin
sayisinin az olmasi durumunda degerlerin 0,30 ve iizerinde olmasi faktorlere anlamli yiiklenme
oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:124). Sehir Marka Kisiligi Olcegi
degiskenlerinin sahip oldugu degerlerin yukarida belirtilen degerlerden yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda 6l¢ek degiskenlerinin yapisal degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.3.4. Sehir imaji Olgegi ile Tlgili Istatistikler

Sehir imaj1 Olgegi, ziyaretgilerin ve yerlesimcilerin ziyarette bulunduklar ve yasadiklar sehir
ile ilgili gorislerini 6lgmek amaciyla gelistirilen ve 40 maddeden olusan bir olgektir.
Arastirmada, Martinez, vd. (2007) tarafindan “Modeling a City’s Image: The Case of Granada”
baslikli ¢aligmada gelistirilen ve Alacali (2017) tarafindan “Kent imaji ve Kent Imajmin
Olgiimii Artvin Kent imaji Uzerine Bir Arastirma” bashkli calismada Tiirkceye uyarlanan sehir
imaj1 6l¢egi kullanilmigtir. Sehir imaji 6lgegine iligkin Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve Barlett
Testi, Asal Bilesen Faktor Analizleri yapilmistir ve her bir analiz ile elde edilen degiskenlerin
sonuglarina ait degerler asagidaki tabloda belirtilmigtir. Faktor analizi, 6l¢ege ait degiskenleri
bir araya getirerek daha az sayida yeni kavram olusturulmasma olanak taniyan analizdir
(Biiytikoztiirk, 2002: 472). Arastirma igin gerekli olan drneklem sayisinin yeterliligini 6lgmek
amaciyla Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve aragtirma modelinin gegerliligini 6l¢gmek amaciyla
Barlett Testi yapilmistir. Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) degerinin %50’den altinda olmasi
durumunda faktor yiikleri dagilimi gergeklesemeyecegi icin faktdr analizi yapilamayacaktir
(Cokluk vd. 2012: 207). Faktor degerlerinin %60 ve iizerinde olmasi faktdr yiiklerinin
belirlenmesi igin yeterli goriilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 416). Orneklem veri seti
ile analiz yapildiginda sehir imaj1 6lgegi i¢in Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) degeri 0,874 tespit
edilmistir. Istatistiki olarak bu deger kabul edilmistir (p<0,001). Faktdr analizi, degiskenlerin
6zdegerine gore sekillenmektedir. Ozdegeri 1 ve 1’ den biiyiik olan bilesenler faktor olarak
kabul edilmektedir. Bu kapsamda faktor analizi, faktorlerin varyans degerinin 6lgegin toplam
varyansmin ne kadarini olusturdugunu agiklamaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 282).
Sehir imaj1 6l¢egine iligkin istatistik sonuglart Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 10. Sehir imaji Olgegi

Sehir imaji Genel ifadeler ort. S;;(rjﬁa ‘1;;];:2;
. | Konya, birgok rekreasyon alanina sahiptir. 3,17 0,99 0,56
g
© .ﬁ Konya, bir¢ok yiiriime alanina sahiptir. 3,45 0,79 0,75
<
é 2 Konya, bir¢ok spor tesisine sahiptir. 3,11 1,10 0,61
E =
S & | Konya, albenisi olan birgok mimari yapiya sahiptir. 3,03 1,09 0,49
® Konya, trafik problemleri olan bir sehirdir. 2,71 1,02 0,84
>
2 | Konya’da sehir i¢i ulasim kotiidiir. 2,79 0,87 0,86
>
= Konya, komsu ve diger sehirlerle yeterli ulagim 308 110 078
£ x | imkanina sahiptir. ' ' '
ER
% {= | Konya, otopark sayis1 az olan bir sehirdir. 3,43 1,11 0,71
= a Konya, ¢ok 6nemli tarihi mirasa sahiptir. 3,90 1,04 0,60
e
© = |Konya, iyi korunmus tarihi mirasa sahiptir. 3,90 0,96 0,65
Konya’da yerel halk, cevreye karsi duyarsizdir. 3,01 1,42 0,54
® Konya’da giiriiltii kirliligi vardir. 2,90 0,69 0,78
[ Konya’da ¢evre kirliligi ve gorsel atik sorunu vardir. 2,12 1,18 0,89
o Konya’da hava kirliligi yogundur. 2,85 1,07 0,78
Konya’da igsizlik problemi vardir. 2,96 1,31 0,87
Konya’da 6nemli 6l¢iide uyusturucu bagimlilig 2.70 0,99 0,58
5 |vardir.
= E Konya’da sokak dilenciligi problemi vardir. 3,56 0,86 0,57
> Q
v O
& & | Yerel halkin, giivenlik problemi vardir. 1,74 1,08 0,76
Konya, ¢esitli kiiltiirel degerlere sahiptir. 3,30 1,09 0,75
5 Konya’da birgok miize ve sergi salonu vardir. 3,73 0,99 0,69
Z Konya’dakiiltiirel aktiviteler yeterince 1,82 0,38 0,79
tanitilmamaktadir.
Vatandaslar teknolojik gelismeleri ve yeni
teknolojileri yakindan takip eder. 3,64 112 0,73
Konya’da is sektorii siirekli kendini yeniler. 3,81 1,07 0,60
Konya’da yeterli sayida bityiik market ve aligveris
merkezi vardir. 4,07 1,03 0,52
o Konya, ¢ok sayida restoran ve kafeye sahiptir. 4,08 0,76 0,58
E‘ £ | Konya’da, yeteri miktarda konaklama secenegi
S £ | mevcuttur. 2,70 112 0,65
X =
= & | Konya’da kiralik evler ucuzdur. 2,03 1,16 0,83
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Konya’da, mal ve hizmet fiyatlar1 diigiiktiir. 3,74 1,06 0,47
'z Konya, yeteri diizeyde saglik hizmetine sahiptir. 3,72 1,13 0,59
E 3
o > . . .
N~ — | Konya’da, yeteri diizeyde kamu hizmetleri
> verilmektedir. 2,99 0.79 0,62
Konya, ¢ok sayida egitim merkezine sahiptir. 3,74 1,06 0,72
Kot'lya', nitelikli aragtirma merkezleri olan bir 2.85 1,10 0,77
© sehirdir.
c g Konya, cazip egitim imkanlar1 olan bir sehirdir. 3,96 1,09 0,71
s =
&b '= | Konya Selguk ve Necmettin Erbakan
== | Universitesinde nitelikli egitim verilmektedir. 3,54 116 0.76
« Konya’nin yerel halk: kibardir. 3,03 1,09 0,76
% = | Konya’nin yerel halki cana yakindur. 1,69 0,49 0,88
LA Konya nin yerel halki ¢aliskandir. 3,64 1,05 0,63
Ozdeger 6,054
Cronbach Alpha Degeri 0,893
Aciklanan Varyans (%) 67,639

*Not: (i)n=388, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,870, Barlett Testi=4871,87; p<0,05,

anova testine gore (x?=754,861: p<0,001) sonuglari istatistiksel bakimdan anlamlidr.

Tablo 10’da yer alan sonuglara gore katilimeilarin Konya’nin sehir imaji ile ilgili olumlu
yargilara sahip oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda Konya ile ilgili ilerleyen zamanlarda festival,
fuar, kongre gibi sehri tanitici pazarlama kampanyalar1 yapilabilecegi sylenebilmektedir.
Fakat, Konya halki ile ilgili imaj unsurlarina ait degerlerin diisiik oldugu goriilmektedir. Tablo
10°da goriildigii gibi yapilan faktér analizi sonucunda sehir imaji 6l¢eginin Martinez vd.
(2007)’nin ¢alismas: ile paralel oldugu sdylenebilmektedir. Faktor yiiklerinin 0,45 ve {izeri
olmasi halinde yiiklenmelerin anlamli oldugu ifade edilmektedir (Jonsson, 2000: 1457). Sehir
Imaji  Olgegi toplam varyansin %67,639’unu agiklamaktadir. Sehir Imaji  Olgegi
degiskenlerinin sahip oldugu degerlerin yukarida belirtilen degerlerden yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda 6l¢ek degiskenlerinin yapisal degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.3.5. Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi ile Tlgili Istatistikler

Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi, ziyaretgilerin Mevlana Miizesi ile ilgili
goriislerini 6lgmek amaciyla kullanilmistir.  Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi
Olgegine iliskin Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve Barlett Testi, Asal Bilesen Faktor Analizi,
degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerleri de belirtilmistir. Kiiltiir Miraslari
Algilanan Hizmet Kalitesi 6lgegine iligkin istatistik sonuglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11. Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi ile ilgili Istatistikler

Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Genel ifadeler Ort. SStd. 53::2;
apma
Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) ¢alisanlar daima 381 107 057
x | yardimseverdir. ' ' '
:L:' Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) ¢alisanlar 364 105 078
‘§ | naziktir. ' ' '
S | Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) galisanlar, 328 1921 086

2 ziyaretciler ile zaman gecirme konusunda isteklidir. ' ' '

S | Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) ziyaretciler hos 279 115 065
P karsilandigim hissederler. ' ! !
o Kiiltiir mirasinin (M.evlal}all\/.[uzem nin) bina ve bahg¢esinin 4,02 1,03 0,87
= | genel temizligi tatmin edicidir.
£ | Kiiltiir mirasinm (Mevlana Miizesi’nin) bina ve bahgesinin 362 118 057
E | bakimi tatmin edicidir. ' ' '

@ Kiiltiir miras1 (Mevlana Miizesi) alan1 dikkat ¢ekicidir. 4,06 1,23 0,76

o | Kiltir mirasmin (Mevlana Miizesi’nin) alaninda ve binada
§ yon gosterici isaretler anlagilir niteliktedir. 3,65 1,14 0,75
=
S
E” Kiiltiir mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) alaninda ve binada 297 197 080
m | yon gosterici isaretler yardimei niteliktedir. ' ' '

Kiiltiir mirasindaki (Mevlana Miizesi’ndeki) basili
brosiirlerde yeterli bilgi bulunmaktadir. 3.76 1.16 0,69

£ Kiiltlir miras1 (Mevlana Miizesi) ve alandaki bilgiler yeteri 3,60 112 0,83
'z | kadar detaylandinlmustir.

S | Ziyaretgiler, Kiiltiir Mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) farkl 303 104 078
" | olanaklar ile ilgili iyi bilgilendirilmektedir. ' ' '

Ziyaretgiler, Kiiltiir Mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) farkl 303 115 075
cekicilikleri ile ilgili iyi bilgilendirilmektedir. ' ' '
Kiiltiir Miras1 alanindaki (Mevlana Miizesi alanindaki) 338 123 076
z£ | restoranlarda yemekler genis bir yelpazede sunulmaktadir. ' ' '
.= | Kiiltiir Miras1 alanindaki (Mevlana Miizesi alanindaki)
= . L 3,43 0,88 0,54
= | restoranlarda igecekler genis bir yelpazede sunulmaktadir.
£ Kulvtur erflsi alamndak} (Me\ilana Miizesi alanindaki) 221 1,36 0,87
= magazada iirlinlerde ¢esit imkani sunulmaktadir.
&= | Kiiltiir Mirast alanindaki (Mevlana Miizesi alanindaki)
R 3,16 0,89 0,79
restoran ¢alisanlar1 hizli ve verimli bir hizmet sunmaktadir.
Ozdeger 6,115
Cronbach Alpha Degeri 0,828
Aciklanan Varyans (%) 63,794

*Not: (i)n=388, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,853, Barlett Testi=4931,95; p<0,05.,

anova testine gore (x2=831,369: p<0,001) sonuglar1 istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Ankete katilanlarin “Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Genel ifadeler” baslhg1 altinda
yer alan “Yanit Verilebilirlik” boyutunda yer alan sorulara vermis olduklar1 cevaplar
incelendiginde %3,81’inin “Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) calisanlar daima
yardimseverdir.” cevabini; %3,64 linlin “Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) ¢alisanlar
naziktir.” cevabini; %3,28’inin “Kiiltiir miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde)

calisanlar,
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ziyaretciler ile zaman gegirme konusunda isteklidir.” cevabini; %2,79’unun  “Kiiltiir
miraslarinda (Mevlana Miizesi’nde) ziyaretgiler hos karsilandigimi hissederler.” cevabini
vermis olduklari goriilmektedir. Birinci boyut igin arastirmaya katilanlarin Hz. Mevlana
Miizesi’ndeki c¢alisanlarin; yardimsever, nazik, ziyaretgiler ile zaman gecirme konusunda
istekli oldugunu ve ziyaretcilerin hos kargilandigini diisiindiikleri sdylenebilmektedir. Ankete
katilanlarin “Somutluk” boyutunda yer alan sorulara vermis olduklari cevaplar incelendiginde
%¢4,02’sinin “Kiiltiir mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) bina ve bahgesinin genel temizligi tatmin
edicidir.” cevabini; %3,62’sinin “Kiiltiir mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) bina ve bahgesinin
bakimi tatmin edicidir.” cevabini; %4,06’sinin “Kiiltiir miras1 (Mevlana Miizesi) alani dikkat
cekicidir.” cevabim vermis olduklar1 goriilmektedir. Ikinci boyut icin arastirmaya katilanlarin
Hz. Mevlana Miizesi’nin somut varliginin genel temizliginin, bahgesinin bakimimin tatmin
edici oldugunu ve Mevlana Miizesi alanin dikkat c¢ekici oldugunu disiindiikleri
sOylenebilmektedir. Ankete katilanlarin “Bilgilendirme” boyutunda yer alan sorulara vermis
olduklar1 cevaplar incelendiginde %3,65’inin “Kiiltlir mirasinin (Mevlana Miizesi nin)
alaninda ve binada yon gosterici isaretler anlasilir niteliktedir.” cevabint; %2,97’sinin “Kiiltiir
mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) alaninda ve binada yon gosterici isaretler yardimci
niteliktedir.” cevabini vermis olduklar1 goriilmektedir. Ugiincii boyut icin arastirmaya
katilanlarin Mevlana Miizesi’nin bilgilendirme gerecleri konusunda tatmin edici oldugunu
diisiindiikleri sdylenebilmektedir. Ankete katilanlarm “iletisim” boyutunda yer alan sorulara
vermis olduklari cevaplar incelendiginde % 3,76’simnin “ Kiiltiir mirasindaki (Mevlana
Miizesi’ndeki) basili brosiirlerde yeterli bilgi bulunmaktadir.” cevabini; %3,60’inin “ Kiiltiir
mirast (Mevlana Miizesi) ve alandaki bilgiler yeteri kadar detaylandirilmistir.” cevabini;
%3,93 linilin “Ziyaretciler, Kiiltir Mirasinin (Mevlana Miizesi’nin) farkli olanaklan ile ilgili
iyi bilgilendirilmektedir.” cevabini; %3,03’tinlin “Ziyaret¢iler, Kiltiir Mirasinin (Mevlana
Miizesi’nin) farkli ¢ekicilikleri ile ilgili iyi bilgilendirilmektedir.” cevabini vermis olduklar
goriilmektedir. Dordiincii boyut igin aragtirmaya katilanlarin Hz. Mevlana Miizesi’nin iletisim
olanaklari ile ilgili turistlere yeterli miktarda yardimci oldugunu ve iyi bilgilendirildigini
diisiindiikleri sdylenebilmektedir. Ankete katilanlarin, “Tiiketilebilirlik” boyutunda yer alan
sorulara vermis olduklari cevaplar incelendiginde % 3,38’inin “Kiiltiir Miras1 alanindaki
(Mevlana Miizesi alanindaki) restoranlarda yemekler genis bir yelpazede sunulmaktadir.”
cevabint; %3,43iniin “Kiiltiir Miras1 alanindaki (Mevlana Miizesi alanindaki) restoranlarda
icecekler genis bir yelpazede sunulmaktadir.” cevabini; %2,21” inin “ Kiiltiir Miras1 alanindaki
(Mevlana Miizesi alanindaki) magazada iriinlerde gesit imkani sunulmaktadir.” cevabini;
%3,16’smin “ Kiiltiir Mirast alanindaki (Mevlana Miizesi alanindaki) restoran ¢aliganlari hizli
ve verimli bir hizmet sunmaktadir.” cevabini vermis olduklar1 goriilmektedir. Yapilan analiz
sonucuna gore besinci boyut igin arastirmaya katilanlarin Mevlana Miizesi’nin sahip oldugu
kafe ve restoranlarda genis yelpazede uriin gesitliliginin bulundugu ve ¢alisanlarin
hizmetlerinden memnun olduklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 11°e gore yapilan faktor analizi sonucunda Kiiltiir Miraslart Algilanan Hizmet Kalitesi
Olgeginin; Frochort ve Hughes (2000)’nin 6lgegi gelistirmis olduklar1 calisma sonuglari ile
paralellik gosterdigi sdylenebilmektedir. Faktor yiiklerinin 0,45 ve iizeri olmasi halinde
yiiklenmelerin anlamli oldugu ifade edilmektedir (Samson ve Terziovski, 1999: 403). Kiiltiir
Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi toplam varyansin %63,794’iinii agiklamaktadir.
Kiiltiir Miraslar1 Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi degiskenlerinin sahip oldugu degerlerin
yukarida belirtilen degerlerden yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda 6lcek
degiskenlerinin yapisal degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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3.3.6. Sehir imajimn Sehir Marka Kisiligi Uzerindeki Etkisinin Ol¢iilmesi

Sehir Imaji ve Sehir Marka Kisiligi degiskenleri arasindaki etki derecesini belirlemek icin
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 3.9°da regresyon analiz sonuglari gdsterilmistir.

Tablo 12. Sehir imajinin Sehir Marka Kisiligi Uzerindeki Regresyon Analizi

- . Bagimsiz Std.
Bagimh Degisken AR? Degiskenler B Hata t F
. S Sabit Terim 6,07 1,29 4,36** -
Sehir Marka Kisiligi 0,68 Sehir imajl 0.97 0.05 18,40 460,900

Not: *p<0,001, **p<0,05.

Regresyon analiz sonuglarina gore arastirmada kullanilan model istatistiksel olarak anlamlidir.
Aciklanan varyans ylizdesi ve regresyon modelinin anlamlilik degerleri sehir marka kisiligi
degiskenini 0,68 oraninda agiklamaktadir. Tablo 12°de gosterildigi iizere aragtirmanin
orneklemi i¢in one sunulan “HI: Sehir imajinin sehir marka kisiligi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardwr.” hipotezi kabul edilmektedir.

3.3.7. Sehir imajinin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisinin Ol¢iilmesi

Sehir Imaji ve Algilanan Hizmet Kalitesi degiskenleri arasindaki etki derecesini belirlemek icin
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 3.10.”da regresyon analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 13. Sehir imajinin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

< . Bagimsiz
Bagimh Degisken AR? Degiskenler B Std. Hata t F
Algilanan Hizmet Sabit Terim 9,07 1,25 5,21**
Kalitesi 0.5 ™G e hir Tmajs 0,34 0,02 3128~ | *87:406

Not: *p<0,001, **p<0,05.

Regresyon analizi sonuglarina gore arastirmada kullanilan modelin istatistiksel olarak anlaml
oldugu sdylenebilmektedir. Ag¢iklanan varyans ylizdesi ve regresyon modelinin anlamlilik
degerleri sehir marka kisiligi degiskenini 0,55 oraninda agiklamaktadir. Tablo 13°te gosterildigi
tizere arastirmanin drneklemi i¢in 6ne varsayilan “H2: Sehir imajinin algilanan hizmet kalitesi
tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

3.3.8. Sehir Marka Kisiliginin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisinin Olciilmesi

Sehir Marka Kisiliginin Algilanan Hizmet Kalitesi iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 14’te regresyon analiz sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 14. Sehir Marka Kisiliginin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

« . Bagimsiz
Bagimh Degisken AR? Degiskenler B Std. Hata t =
Algilanan Hizmet Sabit Terim 8,11 1,04 4,30**
Jitesi 049 | Sehir Marka | 0,30 007 | 39,73% | 493545
Kalitesi Fvar
Kisiligi

Not: *p<0,001, **p<0,05.

Regresyon analizi sonuglarina gore arastirmada kullanilan modelin istatistiksel olarak anlaml
oldugu goriilmektedir. Agiklanan varyans yiizdesi ve regresyon modelinin anlamlilik degerleri
Algilanan Hizmet Kalitesi degiskenini 0,49 oraninda agiklamaktadir. Tablo 14’te gosterildigi
lizere aragtirmanin Orneklemi igin varsayilan “H3: Sehir marka kisiliginin algilanan hizmet

kalitesi iizerinde pozitif yonde etkisi vardwr.” hipotezi kabul edilmektedir.
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3.3.9. Sehir Varhklari, Sehir Marka Kisiligi, Sehir imaji ve Algilanan Hizmet Kalitesi
Ol¢egi Korelasyon Matrisi

Korelasyon analizi; degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin tespiti ve iliskinin yoniini
6lgmek icin yapilmaktadir (islamoglu ve Alniacik, 2016: 353). Bu bakimdan sehir varliklari,
sehir marka kisiligi, sehir imaj1 ve algilanan hizmet kalitesi 6l¢ekleri arasinda herhangi bir
iliskinin tespiti amaciyla ve iliskinin yoniinii 6l¢mek icin Pearson Korelasyon Katsayisi
kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.12.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.12. Korelasyon Matrisi
Sehir Marka Kisiligi Sehir imaji Algilanan
Hizmet Kalitesi

Sehir Marka Kisiligi 1
Sehir imaji 0,61** 1
Algilanan Hizmet Kalitesi 0,69** 0,72** 1

Not: **p<0,001

Korelasyon katsay: degeri 1’e yaklastikga iliski derecesi artmaktadir. Bu baglamda katsay1
degeri; 0,01 ve 0,29 arasinda ise zayif korelasyon, 0,30 ve 0,69 arasinda ise orta korelasyon,
0,70 ve 0,99 yiiksek korelasyonun bulundugu kabul edilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016:
353). Tablo 3.12.’de gosterildigi lizere yapilan Pearson Korelasyon Analizi sonucunda sehir
imaj1 ve sehir marka kisiligi 6lgekleri arasinda pozitif orta korelasyon (0,61); algilanan hizmet
kalitesi ve sehir marka kisiligi Olgekleri arasinda pozitif orta korelasyon (0,69); algilanan
hizmet Kalitesi ve sehir imaj1 arasinda pozitif yiiksek korelasyon (0,72) oldugu sonucu elde
edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Pazarlama, siirekli degismekte olan ve tiiketicilerin arzu ve ihtiyaclarma gore sekillenen bir
unsurdur.  Kiiresel rekabet ortaminda mal ve hizmetler gibi sehirler de siirekli rekabet
halindedir. Sehirlerde altyapi ve listyap1 hizmetlerini gelistirmek, sehrin tanitimi yapmak, sehre
yatirim yapmak ve sehirlerarasi rekabette avantaj elde etmek i¢in ayirt edilmek amaciyla sehre
ait unsurlar 6n plana ¢ikarilmaya g¢alisilmaktadir. Sehirlerin her birinin etkileyici bir sehir
marka kisiligine ihtiya¢ duydugu sdylenebilir. Sehir marka kisiligi, ziyaretgiler ve yerlesimciler
tarafindan sehre ait algilarin olugsmasina katki saglamaktadir. Arastirmanin bu bdliimiinde;
aragtirmanin amaglar1 ve kuramsal temelleri, hipotezleri, kisitlari ve Onerileri agiklanacaktir.
Arastirmada kapsaminda gergeklestirilen regresyon ve korelasyon analizleri sonucunda,
varsayilan hipotezler ile ilgili elde edilen sonuglar ve hipotez sonuglarmin literatiirdeki
calismalar ile karsilikli olarak degerlendirilmesine bagli bir takim yorumlar yapilacaktir.
Arastirmanin birinci hipotezi ile ilgili olarak sehir imajinin sehir marka kisiligi tizerindeki
etkisine iliskin regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde; regresyon modeli anlamli ¢ikmustir.
R? degeri sehir marka kisiligi lizerindeki degisimin %68’inin sehir imaj1 ile agiklandigim
belirtmistir. Bu kapsamda “H1: Sehir imajinin sehir marka kisiligi tizerinde pozitif yonde etkisi
vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu sonug, literatiirde yer alan Bilgeoglu ve
Alagdz (2019)’ e ait caligmanin sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Arastirmanin ikinci
hipotezi ile ilgili olarak sehir imajinin algilanan hizmet kalitesi tizerindeki etkisine iliskin
regresyon analizi sonuclar1 incelendiginde; regresyon modeli anlamli ¢ikmistir. R? degeri
algilanan hizmet kalitesi iizerindeki degisimin %55’inin sehir imaj1 ile aciklandiginm
belirtmistir. Bu kapsamda “H2: Sehir imajinin algilanan hizmet kalitesi iizerinde pozitif yonde
etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu sonucun literatiirde yer alan Akséz ve
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Cay (2022)’a ait calismanin sonuglart ile paralel oldugu ifade edilebilir. Aragtirmanin ti¢iincii
hipotezi ile ilgili olarak sehir marka kisiliginin algilanan hizmet kalitesi iizerindeki etkisine
iliskin regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde; regresyon modeli anlamli ¢ikmigstir. R?
degeri algilanan hizmet kalitesi tizerindeki degisimin %49’unun sehir marka kisiligi ile
aciklandigini belirtmistir. Bu kapsamda “H3: Sehir marka kisiliginin algilanan hizmet kalitesi
tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bilgiler Konya’da bulunan ziyaretciler ve yerlesimcilerin; Konya’ nin
sogukkanli, caliskan, teknik ve aile odakli bir marka kisiligine sahip oldugunu ifade ettigini
gostermektedir. Aragtirmaya katilanlar tarafindan Konya’nin farkli sebepler ile batili bir imaja
sahip olmadiginin diisiiniildiigii yorumu yapilabilmektedir. Ayrica ziyaretgiler ve yerlesimciler,
Konya’nin pek ¢ok rekreasyon alanina sahip oldugu ve zengin bir tarihe sahip oldugu ifade
etmektedir. Arastirmaya katilanlar tarafindan Konya’nin pek ¢ok miize ve tarihi alana, egitim
ve teknolojik agidan pek ¢ok firsata sahip oldugu belirtilmektedir. Ziyaretgiler ve yerlesimciler,
Konya’nin; giivenilir, yasanabilir, kafe ve restorana erisimin sorun olmadigi, aligveris ve
yatirim yapilabilir bir sehir oldugunu ifade etmektedir.

Aragtirma ile Tlgili Oneriler ve Kisitlar

Arastirma, sehir marka kisiligi ve sehir imajinin algilanan hizmet kalitesine etkisini 6lgmek
amaci ile gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmadan elde edilen sonuglarin sehir aktorlerine,
ileriye doniik c¢alismalara ve konu ile ilgilenen arastirmacilara katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Gergeklestirilen ¢calismada elde edilen sonuglara dayanarak sunulabilecek
Oneriler su sekilde ifade edilebilir: Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler sehir
pazarlamasi, kiiltiir pazarlamasi ve tekrar ziyaret etme gibi farkli degiskenler ile de
degerlendirilebilir. Arastirma, Mevlana Miizesi ilizerine gergeklestirilmis olmakla birlikte
¢alisma baghgim olusturan degiskenler farkli kurumlar tizerinde de degerlendirilerek tematik
parklar, ekonomiizeler, tasinmaz kiiltlir ve sit alanlari, milli parklar ve dogal park alanlar
tizerinde de bir arastirma yapilabilir. Arastirma, sehir marka kisiliginin sehir imaji ve algilanan
hizmet kalitesine etkisini 6lgmek amaciyla nicel veriler ile calisilmistir. ilerleyen siireclerde
miize ziyareti 6ncesi ve miize gezisi sonrasinda olmak iizere karsilagtirmali olarak algilarin
Olciimlenmesini iceren bir ¢alisma da yapilabilir. Ayn1 zamanda sehir marka kisiliginin sehir
imaj1 ve algilanan hizmet kalitesine etkisini 6lgmek i¢in karma yontemler ve nitel aragtirma
yontemleri tercih edilebilir. Arastirma kapsaminda dérneklem sayisi arttirilabilir veya arastirma
yontemlerine gore odak-grup goriismeleri tercih edilebilir. Arastirma ziyaretci diislinceleri ve
beklentileri; yerel ve ulusal aktorler igin destinasyon alani ve sehir ile ilgili yeni stratejiler
gelistirmesine katki saglayabilir. Sehrin yatirim, egitim, saglik, teknoloji ve is alanlari
bakimindan sahip oldugu avantajlar ile dnemli bir {iriin olarak tanitilmasinin yerel halka ait
Onyargilarin kaldirilmasina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Sehir tanitimi amaciyla
gastronomi ve kiiltiirel tanitim giinleri diizenlenebilir. Sehirlerin marka kisiligi, yerlesimciler
ve sehir hakkinda bilgi vermektedir. Sehirlerin olumlu bir marka kisiligine sahip olmasi i¢in
yerlesimcilere yonelik 6nyargiy1 engellemek amactyla Konya tanitim giinleri, ¢esitli seminer
ve konferanslar gibi pek ¢ok organizasyon ve pazarlama c¢aligmalar1 ile turistlerin algisi
yonetilebilir. Sehir varligi olarak kabul edilen Sems Tebrizi ve Ates-baz-1 Veli gibi isimlerin
tanitilmast i¢in yurt i¢i ve yurt disi organizasyonlar gerceklestirilebilir. Sehre ait farkli
ozellikler farkli ziyaret¢i gruplarina hitap edebileceginden sehrin farkli ozellikleri de
pazarlanabilir. Catalhoyiik ve Kilistra gibi tarihi varliklarin, ulusal ve uluslararasi tarih
acisindan tanitilmasi amaciyla uluslararasi tanitim ¢abalarinin gergeklestirilmesinin sehir imaji
ve sehir marka kisiligi acisindan oldukga yarar saglayacagi diistiniilmektedir. Sehirlerin rekabet
avantaji saglayabilmesi i¢in giiclii bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Sehirlerin
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ziyaretgilerin zihnindeki konumunu gii¢lendirmesi hem sehre yeni ziyaretcilerin gelmesini hem
de yatirim yapilmasini saglayacaktir. Konya'nin ziyaretgiler ve yerlesimciler tarafindan yatirim
potansiyeli yiiksek bir sehir oldugu ifade edilmektedir. Buna gore yatirim potansiyelinin
degerlendirilmesi i¢in sanayiciligi ve girisimciligi destekleyen programlar diizenlenmesinin,
sehrin is giicii potansiyelini ortaya ¢ikarabilecek ekonomik katkilarin saglanmasinin énemli
oldugu ve bu kapsamda sehrin yatirim potansiyeli ile ilgili gelismelerin olabilecegi ifade
edilebilir.

Arastirma kapsaminda belirli bir 6rneklemden yerlesimcilerin tercih edilmesi c¢aligmanin
kapsami bakimindan bir kisit olarak kabul edilebilir. Bu baglamda arastirma ilerleyen
stireglerde zaman kisiti olmadan yabanci turistlere yonelik de yapilabilir. Aragtirmanin mega
spor etkinligine katilim disinda sehre turizm amagli gelen kisiler {izerinde de yapilabilir olmasi
fakat yalnizca etkinlik kapsamindaki turistler iizerinde gergeklestirilmesi bir kisit olarak kabul
edilebilir. Sehir imaj1 ve buna bagl olarak algilanan hizmet kalitesini etkileyebilecek bir takim
donemsel-iklim kosullari, sehrin kalabaliklik diizeyi gibi- faktorlerin arastirma yapilan dénem
icin diger donemlere gore farkli sekillerde katilimcilari etkileyebilme olasiligi da bir kisit olarak
kabul edilebilir. Bu noktada daha uzun donemi igerecek bir sekilde arastirma kurgulanabilir.

Arastirma sonucunda sehir marka kisiliginin ve sehir imajinin algilanan hizmet kalitesine
etkisinin dnemi ifade edilmistir. Sehrin ulusal ve uluslararasi alanda pazarlanabilmesi i¢in zay1f
yonlerinin gesitli sekillerde ve bu alanda yiiriitiilecek farkli strateji, politika ve aktivitelerle
giiclendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda yukarida belirtilen oneriler zayifliklarin
giderilmesinde 6nemli bir etken olarak kabul edilebilmektedir. Ayrica, sehre ait giiglii yonlerin
belirtilmesi; ziyaretgiler ve yerlesimcilerin sehre ait algilariin olumlu sekilde yonlendirilmesi
noktasinda gerekli organizasyonlarin yapilmasi, ¢esitli tanitim araglarinin ve mecralarmin etkin
bir sekilde kullanilmasi ile firsatlarin edinilecek potansiyel kazanimlar noktasinda yonetilmesi
gerekmektedir.
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