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OZET

Kent imaji, kisilerin kentlerle ilgili diistinceleri, yargilar1 ve izlenimlerinin biitiiniidiir. Kent imaj1, turizm agisindan oldukga
onemlidir. Kente olan bakis agisi, 0n yargilar, diigiinceler ve izlenimler o kente olan ilginin olumlu veya olumsuz yonde
etkilenmesine neden olabilmektedir. Aragtirmada Konya’da okuyan Ogrencilerin Konya kent imaji algisinin 6lgiilmesi
amaglanmustir. Universite 6grencileri okuduklar1 kent i¢in hem potansiyel turist hem de kent ile ilgili olumlu veya olumsuz
goriisleriyle baskalarini etkileyebilecek bir gii¢ durumundadir. Bu yilizden Y kusagi diye adlandirilan Giniversite gengliginin
kent imaj1 algisinin 6l¢iilmesi olduk¢a 6nemlidir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmigtir. Anket
formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorular, ikinci boliimde Konya
kent imaj1 ile ilgili sorular, li¢lincii boliimde ise Konya halkina yonelik katilimeilarin algilar ile ilgili sorular bulunmaktadir.
Elde edilen veriler istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Aragtirmanin sonucunda, 6grenciler Konya ulagimimin
ve yemeklerinin iyi oldugunu, saglik imkanlarinin ise yeterli oldugunu belirtmiglerdir. Diger yandan, 6grenciler kentteki
eglence imkanlarinin, sanatsal etkinlerin ve sportif faaliyetlerin yeterli olmadigini diistinmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kent imaj1, Konya, Universite 6grencileri.

ABSTRACT

The image of the urban is the whole of the people's thoughts, judgments and impressions about the cities. The image of the
urban is very important in terms of tourism. The point of view, prejudices, thoughts and impressions to the city can cause the
interest in that city to be influenced positively or negatively. It was aimed to measure the perception of Konya urban image of
the students studying in Konya. University students have the power to influence others by their positive or negative views about
the city they are reading, both the potential tourist and the city. Therefore, it is very important to measure the perception of the
urban image of the youth of the university, which is called Y spring. Survey technique will be used as a data collection method
in the study. The questionnaire consists of three parts. In the first part, there are questions about the demographic characteristics
of the participants, in the second part questions about the image of Konya and in the third part about the perceptions of the
participants towards the people of Konya. The obtained data were analyzed through statistical package program. As a result of
the study, students stated that transportation and foods of Konya are good and health facilities are sufficient. On the other hand,
students think that the city’s entertainment facilities, art activity and sportive activities are not enough.

Keywords: Urban image, Konya, University students.
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1. GIRIS

Turizm sektoriinde siklikla kullanilan bir kavram olan destinasyon, turistik iiriinlerin bir biitiin halinde
sunuldugu cografi bir alani ifade etmektedir. Destinasyon olarak kabul edilen bolge, bir iilke olabilecegi
gibi kent, kasaba ya da koy olabilmektedir. Problemlerin karmagikligini azaltmak i¢in etkili bir arag
olarak kullanilmakta olan algi, neye inandigimizi, nasil yorumladigimizi ve nasil davrandigimizi
gostermektedir. imaj kavranu ise, genel olarak bir nesne veya hedef hakkindaki tutumlarin, izlenimlerin
ve hislerin zihinsel yansimasindan olusan davranigsal yapilar olarak adlandirilmaktadir (Baloglu &
McCleary, 1999: 870).

Imaj, destinasyon se¢im kararini biiyiik oranda etkileyen énemli bir kavram olmakla birlikte destinasyon
imaj1 kavrami da olduk¢a 6nemlidir. Kisilerin tecriibeleri, aldiklar egitim, yasadiklari ¢evre vb. gibi
faktorler kisilerin destinasyonlara bakis agilarin1 ve o yer hakkindaki diisiincelerini etkilemektedir
(Olcay ve Dogan, 2015: 236). Arrebola (1995); imaji, bir {iriiniin 6zelliklerinin ve yararlarinin zihinsel
bir temsilidir seklinde tanimlamustir.

Destinasyon imaji, destinasyona gelen turistin inang, fikir ve izlenimlerinden olusan tutum kavrami
olarak tanimlanmaktadir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638). Turistik destinasyon imajinin 6nemi,
bireylerin 6znel algilarii ve buna bagli davranis ve destinasyon se¢imini etkilediginden evrensel olarak
kabul edilmektedir (Gallarza, Saura & Garcia, 2002:56). Destinasyon imajmin turist davranisi
iizerindeki etkileri bakimindan 6nemi nedeniyle, arastirmacilar bu yapiy1 tanimlayan degistiren ve
giiclendiren parametreleri belirlemeye caligmaktadir (Tasc1 ve Gartner, 2007: 413). Destinasyon imaji
davranislarda iki 6nemli rol oynar; (1) destinasyon se¢imi karar verme siirecini etkilemek ve (2) katilim
(yerinde deneyim), degerlendirme (memnuniyet) ve gelecekteki davranis dahil olmak tizere karar verme
sonrast davraniglara hitkmetme niyetleri (tekrar ziyaret etme niyeti ve 6nerme istekliligi) (Chen ve Tsai,
2007: 1116).

Modern diinyada kent kavrami bir imaj ve tiiketim alanina doniismils durumdadir. Bir toplumsal ve
ekonomik bicimlenme olarak kent; insanlarin dogayla olan yerlesme iligkilerinde yeni ve ileri bir asama
olarak kendisinden onceki yerlesme bigimlerinden belirgin ¢izgilerle ayrilan 6zellikler tagir. Her bilim
dali veya her yaklagim ayr1 bir kriter kullanarak kenti tanimlamaya ¢alismistir (Demirel, 2014: 231).

Markanin imajin1 olusturmada, denkligi, degeri, kimligi, kisiligi ile tiiketici zihninde yaptigi tim
cagrisimlarm birlesiminin algilamp yorumlanmastyla olusan degerlerin tiimiinden yararlanilir. imaj
olusturma siirecinin bir bileseni olan marka kimligi markanin nasil algilatilmasinin istendigi iken marka
imaji ise markan1 nasil algilandigiyla ilgilidir (Firat ve Komiirclioglu, 2015: 289). Turistik
destinasyonun istisnai bir seyler sunmasi gerekir, aksi takdirde potansiyel turistler tarafindan ¢ekici
bulunamaz. Bu nedenle, bir turizm destinasyonunun markalagmasi kadar olumlu bir imaj gelisimine de
ihtiyac1 vardir (Schwaighofer, 2013:7). Universite egitimi igin yasadiklar1 yerlerden en az iki y1l olmak
iizere ayrilip s6z konusu sehre yerlesen 6grencilerde potansiyel turistler olarak nitelendirilmektedir ve
sehri bagkalara tavsiye etme oranlari sehre yonelik imaji olumlu yonde etkilemektedir (Olcay ve
Dogan, 2015: 237).

Calismanin amac1 Konya’da okuyan {iniversite 6grencilerinin Konya kent imaj1 algisinin 6l¢iilmesidir.
Ozellikle farkli sehirlerden gelen iiniversite dgrencilerinin Konya sehri hakkindaki diisiincelerinin
ortaya konmasi ve destinasyon pazarlamasinda bu diisiincelerin kullanilmasinin saglanmasi
amaclanmustir.

2.  LITERATUR

Literatiirde kent imaj algisinin Olgiilmesi iizerine ¢ok sayida calisma bulunmaktadir. Caligmalar
genellikle farkli sehirlerde ve farkli topluluklar iizerine yapilmistir.

Demirel (2014), ¢aligmasinda Burdur kent imaj algisin1 6lgmeyi amaglamistir. Mehmet Akif Ersoy
Universitesi 6grencilerinin Burdur sehri ile ilgili algilar1 &lgiilmiistiir. Calismanin sonucuna gore
ogrencilerin Burdur sehrine ve Burdur halkina yonelik imajin orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
Ayrica, Burdur kent imajinin gelistirilmesi i¢in acilen ¢aligmalar yapilmasi gerektigi belirtilmistir.

Olcay ve Dogan (2015)’m yaptiklar: ¢alismada bir destinasyon olarak Gaziantep sehir imajina y6nelik
Ogrencilerin goriislerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Gaziantep Universitesi 6grencileri lizerine yapilan
calismada Gaziantep’in sanayi konusunda dneminin 6n planda oldugu goriilmiistiir.
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Firat ve Komiirciioglu (2015) tarafindan yapilan galismada Mugla Sitki Kogman Universitesi’nde
egitimine devam eden 6grencilerin Mugla sehir markasi imajint nasil degerlendirdiklerinin 6lgiilmesi
amaglanmistir. Calismanin sonucuna gore Mugla sehir imajinin belirgin 6zellikleri turistik alanlari, eski
Mugla evleri, Zeybek dans1 ve zeytinyagi olarak belirlenmistir.

Coskun (2012) arasgtirmasinda Diizce’nin kent markasini ve marka imajimi 6lgmeyi amaglamistir.
Aragtirma kapsamini Diizce kent merkezinde yer alan yerel yonetimlerde calisan kamu gorevlileri,
turizm alaninda galigsanlar ve yerel halk olusturmustur. Anket teknigiyle elde edilen verilerin sonucunda
Diizce’nin dogal giizellikleri, cografi konumu, ulagimi, kentin disaridan gelen yatirimlara agik, temiz ve
sakin bir kent olmasi, halkinin misafirperver 6zellikleri, turizm kaynaklar1 gibi nedenlerin Diizce’ nin
markalasmasi ve kent imaj1 icin 6nemli unsurlar oldugu tespit edilmistir.

3.  YONTEM

Arastirma, nicel (quantitative) bir arastirmadir. Arastirma Necmettin Erbakan Universitesi Turizm
Fakiiltesi 6grencileri tizerine yapilmistir. Bu durum arastirmanin kisitlar1 arasindadir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmigtir. Uygulanan anketin ilk boliimiinde demografik
ozellikler, ikinci boliimde ise Konya kent imajina yonelik sorular bulunurken, {igiincii boliimde ise
Konya’da egitim goren lisans 6grencilerinin Konya halkiyla ilgili algilarinin 6l¢iilmesine yonelik sorular
sorulmustur. Elde edilen veriler, SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences- Sosyal Bilimler
icin Istatistik Paketi) 21 nolu siiriimii aracihiiyla ¢dziimlenmis ve arastirma hipotezleri buna gore
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerde merkezi egilim olciileri, tanimlayicr istatistikler ve cesitli
analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirma i¢in olugturulan hipotez ve aragtirma sorulari su sekildedir:

Hi: Konya’da egitim goren Ogrencilerin Konya kent imaj1 algilari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H.: Konya’da egitim goren lisans 6grencilerinin Konya kent imaj1 algilari ile boliimleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir.

Hs: Konya’da egitim goren lisans 6grencilerinin Konya kent imaj1 algilari ile geldikleri bolge arasinda
anlaml1 bir farklilik vardir.

AS:: Katilimcilarin Konya kentinin avantajlarina yonelik imaj algilar1 nasildir?

AS;: Katilimcilarin Konya’nin soyut imaj unsurlarina yonelik algilar1 nasildir?

AS3: Katilimeilarin Konya halka ile ilgili algilart nasildir?

Aragtirma kapsaminda 180 anket toplanmis olup bu anketlerden 176 tanesi degerlendirilmeye alinmustir.

4. BULGULAR

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir.
Arastirmada betimsel analizler ve farklilik testleri yapilmistir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 84 47,7
Erkek 92 52,3
Toplam 176 100
Boliim

Turizm Isletmeciligi 38 21,6
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 49 27,8
Rekreasyon Y dnetimi 42 23,9
Turizm Rehberligi 47 26,7
Toplam 176 100
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Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri (Devamz)

Simf Frekans (N) Yiizde (%)
1. Sif 25 14,2
2. Sif 31 17,6
3. Simif 45 25,6
4. Smmf 63 35,8
Yiiksek Lisans 8 4,5
Doktora 4 2,3
Toplam 176 100
Gelinen Bolge

Akdeniz Bolgesi 28 15,9
Karadeniz Bolgesi 25 14,2
I¢ Anadolu Bolgesi 50 28,4
Dogu Anadolu Bolgesi 12 6,8
Marmara Bolgesi 24 13,6
Giineydogu Anadolu Bolgesi 15 8,5
Ege Bolgesi 22 12,5
Toplam 176 100

Tablo 1’de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %52,3’1
erkeklerden, %47,7’si kadinlardan olusmaktadir. Boliimlere gore katilimecilarin dagilimlarina
bakildiginda, %21,6’s1 Turizm 1sletmeciligi boliimiinden, %27,8’1 Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
boliimiinden, %23,9’u Rekreasyon Yonetimi bolimiinden ve 9%26,7’si ise Turizm Rehberligi
boliimiinden katilim saglamistir. Ayrica katilimcilarm %35,8’ini 4. simiflar olusturmaktadir. Diger
yandan 3. siniflarin oran1 %25,6; 2. siniflarin orant %17,6; 1. siniflarin orant %14,2°dir. Arastirmaya
lisansiistii katilim orani ise 6,8’dir.

Aragtirmaya katilan dgrencilerin geldikleri bolgelere yonelik dagilim incelendiginde, I¢ Anadolu
Bolgesi’nin %28,4 ile ilk sirada oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla, %15,9 ile Akdeniz Bolgesi,
%14,2 ile Karadeniz Bolgesi, %13,6 ile Marmara Bolgesi, %12,5 ile Ege Bolgesi, %8,5 ile Giineydogu
Anadolu Bolgesi ve %6,8 ile Dogu Anadolu Bolgesi izlemektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Konya Kentinin Avantajlarina Yonelik imaj Algilar:

K?nyg Kentinin Avantajlarma Y 6nelik Imaj Algilarina Ortalama Standart Sapma
Yonelik Ifadeler

Sehirlerarasi ulagimu iyidir. 3,83 ,98
Sehir i¢i ulagimi iyidir. 3,53 1,16
Egitim imkanlar1 iyidir. 3,14 1,07
Tarihi agidan zengindir. 3,95 ,94
Cografi konumu iyidir. 3,61 1,18
Yemekleri iyidir 3,80 1,04
Konaklama imkanlari iyidir. 3,27 1,16
Dogal giizellikleri ¢oktur. 3,35 1,14
Saglik imkanlar1 iyidir. 3,70 ,95
Sanayisi gelismistir. 3,75 ,83
Sanatsal etkinlikleri ¢oktur. 2,95 1,12
Kiiltiirel etkinlikleri ¢coktur. 3,10 1,13
Spor etkinlikleri ¢oktur. 2,74 1,18
Planli kentlesmistir. 3,08 1,17
Aligverig imkanlar ¢oktur. 3,61 ,95
Eglence imkanlar1 ¢oktur. 2,59 1,24

Katilimcilarin Konya kentinin avantajlarina yonelik imaj algilarinin sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.
Tablo incelendiginde tarihi agidan zengindir ifadesinin katilimcilar tarafindan en yiiksek katilim oranina
(m=3,95) sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilar, Konya’nin sehirler aras1 ulasiminin iyi
oldugu, yemeklerinin giizel oldugu, sanayisinin gelismis oldugu ve saglik imkanlarinin da iyi oldugunu
disiinmektedirler. Diger taraftan, katilimcilar tarafindan en disiik katilim oranma sahip ifadeler
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incelendiginde eglence imkanlari ¢oktur, sanatsal etkinlikler ve sportif etkinlikler ¢coktur ifadelerinin ilk
ti¢ sirada oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Konya’nin Soyut imaj Unsurlarina Yénelik Algilari

Konya’ nin Soyut imaj Unsurlarina Yénelik ifadeler Ortalama | Standart Sapma
Sakindir. 3,45 1,09
Giivenlidir. 3,10 1,13
Temizdir. 3,48 1,13
Ucuzdur. 2,71 1,20
Disa agiktir 2,40 1,04
Moderndir. 2,45 1,08
Gelismistir. 3,18 1,12

Tablo 3’te katilimcilarin Konya kentinin soyut imaj unsurlarina yonelik algilar1 gosterilmistir. Buna
gore, temizdir, sakindir ve gelismistir ifadeleri katilimcilar tarafindan en yiiksek katilim diizeyine sahip
ilk ti¢ ifadeyi olusturdugu sonucuna ulagilmistir. Diger yandan, disa agiktir, moderndir ve ucuzdur
ifadeleri katilimcilar tarafindan en diisiik katilim oranina sahip ilk ti¢ ifade oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Konya Halki ile Tlgili Algilar

Konya Halki ile Ilgili Algilarina Yénelik ifadeler Ortalama | Standart Sapma
Sakindir. 2,85 1,27
Gelenekseldir 4,00 97
Samimidir 2,82 1,24
Yardimseverdir 2,86 1,28
Caligkandir 3,07 1,00
Dindardir 3,54 1,36
Diiriisttiir 2,76 1,14
Sikicidir 3,15 1,32
Naziktir 2,47 1,26
Comerttir 2,68 1,11
Girisimcidir 2,91 1,01
Yenilik¢idir 2,50 1,30

Arastirmaya katilan 6grencilerin Konya halki ile ilgili algilarna yonelik sonuglar Tablo 4’te
gosterilmektedir. Buna gore, katilimeilarin Konya halki ile ilgili algilarinda en yiiksek katilim diizeyine
sahip ifadeler gelenekseldir, dindardir ve sikicidir. Diger yandan, naziktir, yenilik¢idir ve comerttir
ifadeleri katilimcilarin Konya halki ile ilgili algilarinda en diisiik katilim diizeyine sahip ilk ii¢ ifadesini
olusturmaktadir.

Tablo 5: Katilimeilarin Kent Imaj Algilari ile Cinsiyet Arasindaki Farklilik Analizi

Boyutlar Cinsiyet Ortalama | Standart Sapma t p

ini ; Kadin 3,27 ,63

Ks)nya' Kentlpln Avantajlarina 11,963 051
Yonelik Imaj Algilart Erkek 3,47 69
. Kadin 2,94 ,70

Konya’nin Soyut Imaj Unsurlar1 -,511 ,610
Erkek 3,00 ,84
o Kadin 2,89 71

Konya Halki ile Ilgili Algilar -2,484 | ,014
Erkek 3,16 ,70

Katilimeilarin kent imaj algilar1 ile cinsiyetleri arasindaki farklilik analizi sonuglar1 Tablo 5’te
gosterilmistir. Analiz sonucuna goére Konya kentinin avantajlarina yonelik imaj algilar1 ve Konya’nin
soyut imaj unsurlart ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigr tespit edilmistir.
Diger taraftan katilimcilarin Konya halki ile ilgili algilar ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Farklilik incelendiginde erkeklerin Konya halki ile ilgili algilariin
kadinlara kiyasla daha olumlu oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Kent imaj Algilari ile Béliimleri Arasindaki Varyans Analizi

Boyutlar Béliimler N |X |[Ss |F p ﬁ‘;fmh
Konya Kentinin A-Turizm Isletmeciligi 38 3,04 | ,89
Avantajlarina B- Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 49 294 |,71 | 811 ,489 -
Yonelik imaj C-Rekreasyon Yonetimi 42 | 3,07 | ,61
Algilart D- Turizm Rehberligi 47 2,84 | ,87

A-Turizm Isletmeciligi 38 3,43 |,76
Konya’nin Soyut B- Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 49 335 |,55 | ,157 925 | -
Imaj Unsurlar C-Rekreasyon Yonetimi 42 3,33 | ,62

D- Turizm Rehberligi 47 3,39 | ,75

A-Turizm Isletmeciligi 38 3,03 | ,80
Konya Halki ile B- Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 49 293,56 |1,008 |,391 |-
Ilgili Algilar C-Rekreasyon Yonetimi 42 3,19 | ,61

D- Turizm Rehberligi 47 3,00 | ,86

Katilimcilarin Konya kent imaj algilari ile boliimleri arasinda farklilik olup olmadiginin tespiti amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu Tablo 6’da gosterilmistir. Buna gore katilimeilarin
Konya kent imaj algilari ile béliimleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmstir.

Tablo 7: Katilimcilarin Konya kent imaj algilari ile geldikleri bolgeler arasindaki Varyans Analizi

Boyutlar Gelinen Bolgeler N X SS F p Anlamli Fark
A-Akdeniz Bolgesi 28 2,71 71
Konya B-Karadeniz Bolgesi 25 2,55 ,80
Kentinin C-I¢ Anadolu Bélgesi 50 3,39 ,68 C>AB,EF
Avantajlarina D-Dogu Anadolu Bolgesi 12 3,33 ,82 6,223 | ,001 | D>B
Yonelik 1maj E-Marmara Bolgesi 24 2,80 ,80
Algilari F-Giineydogu Anadolu Bélgesi | 15 | 2,65 | ,82
G-Ege Bolgesi 22 2,99 ,38
A-Akdeniz Bolgesi 28 3,27 ,65
B-Karadeniz Bolgesi 25 3,10 ,61
Konya’ nin C-I¢ Anadolu Bolgesi 50 3,72 | ,60
Soyut Imaj D-Dogu Anadolu Bolgesi 12 3,35 ,65 5,479 | ,001 | C>AB,E,F
Unsurlar1 E-Marmara Bolgesi 24 3,12 ,80
F-Giineydogu Anadolu Bolgesi | 15 3,00 ,56
G-Ege Bolgesi 22 3,58 .39
A-Akdeniz Bolgesi 28 2,78 74
B-Karadeniz Bolgesi 25 2,95 54
C-I¢ Anadolu Bolgesi 50 3,42 ,66
5:?12?1?2111;1ar D-Dogu Anadolu Bolgesi 12 330 |.74 6,163 | 001 | CAEF
E-Marmara Bolgesi 24 2,64 78
F-Giineydogu Anadolu Bolgesi | 15 2,66 73
G-Ege Bolgesi 22 3,10 ,36

Tablo 7’de katilimcilarin Konya kent imaj algilar ile Konya’ya geldikleri bolgeler arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlenmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Analiz
sonucunda Konya kentinin avantajlarina yonelik imaj algilari, Konya’nin soyut imaj unsurlar1 ve Konya
halki ile ilgili algilar ile Konya’ya geldikleri bolgeler arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun saptanmasi amactyla post hoc testlerinden
Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucuna gore;

e  i¢c Anadolu Bélgesi’nden gelen dgrencilerin Akdeniz Bélgesi, Karadeniz Bolgesi, Marmara Bélgesi
ve Giineydogu Anadolu Bolgesi’nden gelen 6grencilere kiyasla Konya kentinin avantajlarina yonelik
imaj algilariin daha yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulasilmustir.

e  Dogu Anadolu’dan gelen 6grencilerin de Karadeniz Bolgesi’nden gelenlere kiyasla Konya kentinin
avantajlarina yonelik imaj algilarinin daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.
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e i¢ Anadolu Bolgesi'nden gelen katilimcilarin Konya’nin soyut imaj unsurlarina yonelik algilarmin,
Akdeniz Bolgesi’nden, Karadeniz Bolgesi’nden, Marmara Boélgesi’'nden ve Gilineydogu Anadolu
Bolgesi’nden gelen katilimcilara gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

e i¢c Anadolu Bolgesi'nden gelen 6grencilerin Akdeniz Bolgesi, Marmara Bolgesi ve Giineydogu
Anadolu Bolgesi’nden gelen 6grencilere kiyasla Konya halkina olan bakis agilarinin daha iyi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

5. SONUC

Destinasyon imaj1, turistlerin destinasyon secim siireclerini anlamada o©onemli bir kavramdir.
Destinasyon imaj1 potansiyel ziyaretcilerin goziinde destinasyonun giiglii ve zayif yonlerinin ortaya
cikarilmasini kolaylastirabilir (Veasna, Wu & Huang, 2013: 513).

Calismada, Konya’da okuyan {iniversite Ogrencilerinin Konya kent imaj algilar1 arastirilmistir.
Arastirmanin sonucunda, katilimeilarin Konya kentinin tarihi agidan zengin oldugu, ulagim agisindan
oldukea iyi oldugu, sanayisinin gelismis oldugu ve yemeklerinin iyi oldugunu belirtmislerdir. Diger
yandan, katilimcilara gore Konya’da eglence imkanlari, sanatsal etkinlikler ve sportif faaliyetlerin
yeterli olmadigi algisi olusmustur. Bu durumla ilgili basta yerel yonetimler olmak iizere destinasyon
paydaslarinin bu eksiklikleri gidermelerinin Konya turizmi agisindan olumlu katki saglayabilecegi
sOylenilebilir.

Katilimcilarin Konya’nin soyut imaj unsurlarina yonelik algilar1 incelendiginde Konya’nin temiz, sakin
ve gelismis oldugu sonucuna ulasilmistir. Destinasyonun temiz, sakin ve gelismis olarak algilanmasi
Konya’nin turizmi agisindan olumlu oldugunu ve turistler agisindan da istenen ozellikler oldugu
sOylenilebilir.

Yerel halk destinasyon agisindan ve destinasyonun imaj1 agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu
nedenle arastirmada, katilimcilarin Konya halki ile ilgili algilar1 da aragtirnlmigtir. Arastirmanin
sonucunda, katilimcilar Konya halkini geleneksel, dindar ve sikici olarak tanimlamislardir. Buradan
hareketle 6zellikle halkin geleneklerine bagli ve dindar olarak algilanmalar1 turizm ¢esidi yoniinden
halkin inang turizmine daha yatkin oldugu sdylenilebilir. Ayrica 6zellikle Konya’da turistik faaliyetlerin
yogunlastig1 yerlerde yasayan yerel halkin turizm konusunda egitilmesine yonelik paydaslar tarafindan
projelerin veya planlamalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Konya halkina yo6nelik algilarin cinsiyetler arasindaki farkliligina yonelik analiz sonucunda erkeklerin
kadinlara kiyasla Konya halki hakkinda daha olumlu olduklari sonucuna ulagilmistir. Bu durumun temel
nedeninin halkin nazik ve yenilik¢i olmadigi, gelenekselci oldugu algisinin kadinlar iizerinde daha etkili
olabilecegi diisiincesi olabilir. Bu durumun ayrica ileriki ¢aligmalarda daha derinlemesine arastiriimasi
da Onerilmektedir.

Konya kent imaj1 ile boliimler arasindaki farklilik analizi sonucunda ise 6zellikle i¢ Anadolu’dan gelen
ogrencilerin diger bolgelerden gelenlere kiyasla Konya kent imajina daha olumlu baktigi sonucuna
ulagilmistir. Bunun temel sebebinin 6zellikle bélgenin insanlarinin benzer yapiya sahip olmasi, bakis
acilarimin benzerlik géstermesi olabilir.

Sonug olarak Konya’nin turizm potansiyeli agisindan 6nemli bir kitle olan ve farkli sehirlerden gelmeleri
nedeniyle egitimlerini bitirdikten sonra geri dondiiklerinde birer temsilci gorevi gorebilecek durumda
olan 6grencilerin algilarinin dikkate alinmasi 6nemli olacaktir. Bu durumun destinasyon paydaslari
tarafindan Onemsenmesi ve sonuglara yonelik olarak planlamalarin yapilmasi Konya turizminin
gelisiminde olumlu katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.
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