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OZET

Sehirlerin, diinyada kiiresellesmenin meydana getirdigi homojen ve tektip mekanlardan
biri olmadan ayirt edici 6zelliklerini ve yerel kimliklerini koruyarak pazarlanabilirliklerini
arttirmalar1 son derece dnemli bir konudur. Ciinkii bir sehrin pazarlanabilirligini saglamak,
sehrin ekonomik gelisimini tesadiifi gelismelere birakmadan, orta ve uzun vadeli hedeflerle
sehrin hedef kitle nezdinde hak ettigi noktaya gelmesini kolaylastirmaktadir. Bu anlamda
sehrin tanittminda ©ne ¢ikartilabilecek unsurlarin belirlenmesinde sehirde yasayanlarin
degerlendirmelerinin 6grenilmesi 6nemli bir kriterdir. Ancak bu sayede, yasayanlarin sehrin
pazarlanma siirecine aktif katilimlari saglanabilecek ve onlarla birlikte sehrin
pazarlanabilirligine yonelik fikirlerinin gelistirilmesine katkida bulunulabilecektir.

Bu calisma FElmali sehrinin pazarlanabilirligi i¢in hane halkinin sehre yonelik
algilariin 6grenilmesi amaciyla yapilmistir. Bu amagla yiiz ylize anket metodu ile Kasim
2017 tarihinde Elmali’da ikamet eden hane halkindan veri toplanmistir. Arastirmada 500 hane
halkindan basit tesadiifi 6drnekleme metodu ile elde edilen veriler amaca uygun istatistik
programinda analiz edilmis, giivenilirlik analizi ve frekans analizi yapilmistir. Sonug olarak;
hane halkinin Elmali’da en fazla dnemsedikleri degerler Omer Pasa Camii, Elmalili Hamdi
Yazir Miizesi, Vahap-1 Ummi Tiirbesi’dir. Seren Bali ise en az énem verilen deger olarak
ortaya ¢ikmistir. Hane halki Elmali’yr tarim sehri, sakin ve tarihi sehir olarak
tanimlamiglardir. Ayrica hane halki Elmali’da tarimsal tretimin onemli gelir kaynagi
oldugunu ve sahip oldugu tarihi gegmisin Elmali i¢in 6nemli bir deger oldugunu belirtmistir.
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CITY MARKETING AND CITY AREA OF THE HOUSEHOLD PERCEPTION:
THE CASE OF ELMALI DISTRICT

ABSTRACT

It is extremely important that cities increase their marketability by preserving their
distinguishing features and local identities, without being one of the homogeneous and
uniform places that globalization brings to the world. Because, providing a city's
marketability makes it easier for the city to reach the point where the city deserves its target
audience with medium and long-term goals, without leaving the economic development to
chance development. In this sense, it is an important criterion to learn the evaluations of city
dwellers in determining the elements that can be brought forward in the promotion of the city.
However, those living on this site will be able to actively participate in the marketing process
of the city and contribute to the development of their ideas on marketability of the city.

This study was carried out in order to learn the perceptions of the households about the
market for the marketability of Elmali city. For this purpose, data were collected from the
households residing in EImali on November 2017 by the face-to-face survey method. The data
obtained from the simple random sampling method of 500 households in the study were
analyzed in the appropriate statistical program. Reliability analysis and frequency analysis
were performed in the study. As a result; The most important values of the households in
Elmali are Omer Pasa Mosque, Elmalili Hamdi Yazir Museum and Vahap-i Ummi Tomb.
Seren Honey emerged as the least important value. The households described Elmali as an
agriculture, calm and historical city. In addition, households stated that agricultural
production is an important source of income in Elmali and that it is an important value for
Elmal1 in the past.

Keywords: City Marketing, Household Perception, Elmali District.

GIRIS

Sehir pazarlamas1 kavrami yeni kentsel girisimciligi yansitan bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Cilinkii bu kavram, sehrin kendi imajini yeniden insa etmek ve yeniden
tanimlamak i¢in, sehrin goriintiisiinii yansitan ve giliclendiren belirli faaliyet tiirlerini hedef

alan bir strateji olarak, sehrin kimligi ve tamitimi seklinde, ifade edilen bir kavramdir
(Paddison, 1993: 339-350).

Sehir pazarlamasi uygulamasi, kentlerde ilk karsilagmalarda etkili olan imgeler ve
bunun yaninda o kente yonelik algilarla kabul edildigi i¢in, biiyiik 6l¢iide kentin imajinin
insasina, iletisimine ve yonetimine baglhidir. Bu nedenle sehir pazarlamasinin hedefi sehrin
imaj1 ve kimliginin belirlenmesi noktasindadir (Kavaratzis, 2004: 58-73). Bu durum ise,
kentin markasini gelistirmek i¢in baglangi¢ noktasidir.
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Sehir pazarlamasi 6ncelikle yerel ekonomik kalkinma, yerin tanitim1 ve yeniden-iiretime
ulagmak icin kamu-6zel ortakliklarinin tesvik edilmesi ile iliskilendirilmistir. Ekonomik
gelismenin hedefi dogrultusunda 6zellikle etiketlenebilen seyler hemen hemen tiim pazarlama
girisimleri boyunca ortak bir payda olarak faaliyet gosterse de bu durum sehir pazarlamasi
kavramini kentsel pazarlamaya dogru yoneltmistir. Kentsel pazarlama sehir pazarlamasinin
daha biitiinsel bir yorumu olarak tartigilmis ve ekonomik biiyiimeyi ve gelismeyi destekleyen,
sehrin ahlaki ve sosyal normlarim1 g6z Oniinde bulundurarak, farkli kullanicilarin,
vatandaglarin, yatirimcilarin ve ziyaretcilerin ihtiyaglarini karsilayabilen 'ahenkli' tiretimlerin
planlanmasinin yapildig yer olarak ifade edilmistir (Paddison, 1993: 339-350).

Sehrin pazarlanmasi siirecinde o sehre yonelik alginin etkisinin oldugu yadsinmaz bir
gercektir. Bir sehrin sehir sakinleri, turistler, is temsilcileri, diger paydaslar ve potansiyel
tiiketicilerinde olusturdugu algiy1 etkileyebilecek bir¢ok faktor mevcuttur. Bunlar siyasi
durum, tlkenin kalkinmasi, iklimi, giivenligi, lilkenin medyadaki imaji, yabancilarin kent
hakkindaki fikirlerini olusturma bicimini etkileyen dis faktorler olarak adlandirilabilir
(Hudson, 2012:5). Sehir pazarlamasi siirecinde bazi hususlarin yerine getirilmesi énemlidir.
Bunlar; sehrin kimliginin ve imajinin gelistirilmesi, sehrin dnemli karakteristik degerlerinin
korunmasi ve gelistirilmesi (restore etmek), sehir i¢i ve sehirlerarasi ulasilabilirligin
artirllmasi, sehir degerlerinin tespit edilmesi ve tanitilmasi, sehir ¢ekiciliginin ve sehirdeki
hayat kalitesinin artirilmasi, halkin pazarlama silirecine katiliminin saglanmasi, sehir
pazarlama faaliyetlerinin stirekliligin saglanmasi ve gelistirilmesi olarak siralanabilir (Polat,
2007:239).

Sehir pazarlamasini uygulamakta sehir markalagsmasinin tanimlanmasinin uygun bir yol
oldugu distiniilmektedir (Kavaratzis, 2004: 58-73). Sehir markalasmasi,  ekonomik
kalkinmay stlirdiirmek icin politika gelistirmenin temelini olustururken ayni zamanda sehir
sakinlerinin sehirleriyle 6zdeslesmeleri icin bir kanal gorevi gormektedir. Bu baglamda,
sehrin markalasmasinda yer alan siiregleri tanimlayan ve agiklayan bir ¢ergevenin 6nemi ve
ihtiyaci, bir yandan kaynaklar, yatirnmlar ve turizm i¢in diger yandan artan rekabetin
karsilanmasi ve sosyal diglanma ve kiiltiirel cesitlilik gibi sosyal sorunlarin ele alinmasi i¢in
esit derecede giigliidiir (Williams ve Bordelon, 2011: 121-133).

Pazarlama bilgisinin sehirlerin operasyonel ortamina aktarilmasi, gogunlukla yerlerin ve
ozellikle sehirlerin kiymetli 6zelliklerinin kendine 6zgii niteliginden dolay1 zorluklara neden
olmaktadir (Kavaratzis, 2004: 58-73). Bu sebeple sehir pazarlamasi siirecinin sehrin
markalasma stratejisi ile paralel yiiriitiilmesi 6nemli bir husus olarak goriilmektedir.

Bir sehir veya bolge i¢in basarili bir markalagsma stratejisi olusturmanin 6nemli bir
parcasi, sehrin sakinleri olan i¢ paydaslarin fikirlerini incelemekten ge¢mektedir. Bu
cercevede, bir sehrin pazarlanmasinda sehir sakinlerinin o sehre yonelik algilarinin
belirlenmesi, sehrin kimliginin tanimlanarak markalagma stratejilerinin belirlenmesi agisindan
onem arz etmektedir. Bu ¢alismada, Elmali ilgesinin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, yerel
degerlerden sehrin pazarlanmasinda Oncelikli olacak imgelerin hane halkinin katilimi ile
belirlenmesi ve hane halkinin Elmali ilgesine yonelik sehir algilarinin tespit edilmesi
amaclanmustir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamasi, sehrin oncelikle kimligini belirleyip, sehrin hedef kitlesinin istek ve
ihtiyaglart dogrultusunda deger yaratacak pazarlama uygulamalarini hayata gegirmek ve
sonuclarinit dlglimlemektir (Moreira ve Silva, 2012). Sehir pazarlamasi, miisterilerin zihninde
sehir icin belirli bir degerin yaratilmasi {lizerine yapilan ¢alismalar1 igerir (Moilanen ve
Rainisto, 2009:11). Sehir pazarinin, turizm alaninda oldugu gibi is diinyasinda da 6nemli bir
rol oynadigin1 belirtmek gerekir. Olumlu bir {ine sahip olan sehir, uzun vadede ekonomiye
fayda saglayan yeni sirketleri ve yatirimcilart ¢ekmeye daha yatkindir (Rainisto, 2003:
181). Sehir pazarlamasi, yerel yonetimler tarafindan toplum igin olumlu bir sehir imaji
yaratmak, sirketlerin, kurumlarin, turistlerin ve 6zel nitelikli i giiciiniin ilgisini ¢ekmek gibi
bir¢cok hedefi basarmak i¢in kullanilir (Kotler ve Gertner, 2002).

Pazarlanacak bir iirlin olarak diisliniildiigiinde sehir, icinde yasayan tiim insanlarin
tutumlari, davraniglar1 ve yaklasimlarinin bir sonucu olarak tanimlanabilir. Bu nedenle sehri
olusturan tiim gruplarin farklilasan ¢ikarlarin1 (kamu, 6zel sektor, hane halki vs.) sehrin ortak
cikarlar1 dogrultusunda birlestirmek ve bir biitiin olarak degerlendirmek iizere giiclerin bir
araya getirilmesi nemlidir (Ucar ve Ozgiiner, 2015:327). Sehir pazarlamasinin yonetilmesi,
sehir pazarlamasinin ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle basit bir gorev olarak goriilmemelidir. Bu
yiizden, sehrin pazarlama siireci yonetilirken sehir pazarlama iletisiminde farkli hedef gruplar
(sehir sakinleri, turistler, is temsilcileri) ve diger paydaslarin potansiyel tiiketicileri de
icerecek sekilde diisiiniilmesi gerekmektedir. Sehrin pazarlanma siirecinde pazarlama iletisimi
beklentisi, bireylerin sehri hayat, is, yatirim, turizm ve rekreasyon igin uygun bir yer olarak
segmelerini saglamak olarak goriilmektedir (Daszkiewicz ve Pukas,2016:85-87).

Sehrin pazarlanma siireci sehirle ilgili degerlerin ortaya cikarilmasini ve gelistirilmesini
gerekli kilar. Bir sehir i¢in atilacak dort pazarlama adimi ile ilave degerin yaratilmasi
miimkiin olabilecektir. Bu adimlar asagida siralanmaktadir (Altunbas, 2007:159-160).

1. Sehrin alt yap1 tesislerinin vatandaslar, is ¢evreleri ve sehir ziyaretcilerinin memnun
olmasi i¢in yapilmasi ve temel hizmetlerin saglanmasi,

2. Mevcut islerin siirdiiriilmesi, kamu desteginin alinmasi ve yeni yatirim, i veya
insanlarin sehre ¢ekilebilmesi i¢in yeni cazibe noktalar1 olusturulmast,

3. lyi imaj ve iletisim programlariyla sehrin dzelliklerinin ve faydalarinin tanitilmast,

4. Sehrin, yeni vatandaslari, liderleri ve sirketleri sehre ¢ekecek kuruluslardan destek
alabilmesi.

Sehrin pazarlanmasinin basariya ulagsmasinda; sehrin cografi konumu, egitim alt yapisi,
dogal ve tarihi yapi, yerel yonetimler, endiistriyel alt yapi, giivenlik unsurlari, hane halkinin
sosyo- demografik yapis1 ve turiste bakis1 gibi i¢ faktorler ile bolgenin gelismislik diizeyi,
aktorlerin o bolge iizerindeki etkileri, ¢evre iller, iilkenin siyasi yapisi, ekonomik sartlar gibi
dis faktorler etkili olabilmektedir ( Giritlioglu ve Aveikurt, 2010:77-78).
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Sehir pazarlamasi, sehrin kalkinmasi ile ilgili hedef kitlelerin gereksinimlerini
karsilamak icin sehirleri projelendirme ve organize etmenin uygun yollarimi se¢meyi
gerektirmektedir. isadamlari, toplum ve vatandaslar sehrin ekonomik-sosyal g¢evresinden
memnun oldugunda, sehir pazarlamasinin amacina ulastigi diisiiniilebilir. Ayrica sehir,
ziyaretgilerin ve yatirnmcilarin beklentilerini karsilandiginda sehir pazarlamasinin hedeflerinin
gerceklestirildigi sdylenebilir (Stanciulescu, 2009: 114-116).

1.2. Sehir Markalasmasi

Markalagsma kavrami is diinyasinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Marka bilinirligi,
marka sadakati, marka dernekleri ve miilkiyet haklari, algilanan kalite ve marka imajim
hedefleyen sirketler i¢in kullanilan marka stratejileri, bir sehrin pazarlanmasi alaninda da
uygulanabilir (Moilainen ve Rainisto 2008: 12).

Sehrin markalagmasi, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan sehrin tiim kaynaklarinin hedef
kitlenin zihninde yiiksek degere doniistiiriilmesini ifade etmektedir. Sehir markasi, sehrin
dogal kaynaklari, dogasi, turizm potansiyeli, altyapi, kurum ve kuruluslari, sehirde
yasayanlarin 0zellikleri gibi bir¢cok somut ve soyut 6zelligi i¢erisinde bulundurmaktadir ve bu
yiizden bir sehrin markalagtirilmasi siireci zor ve karmasiktir. Bir sehrin marka olmasi
stirecinde; hedef kitlenin zihninde merak uyandirarak sehre karsi farkindalik olusturulmali,
sehirde yasamay1 saglayacak cazibe merkezi olusturulmali, diger sehirlerden farklilagtirilmals,
sehirle ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratilmalidir (Avcilar ve Kara, 2015: 77-78).

Belirli aktivitelerin gerceklesmesini tesvik etmek amaciyla bir kentin veya bir il¢enin
tanittmin1 ifade eden sehir pazarlamasinin hedefinde, kentin miisterileri i¢in bir marka haline
getirilmesi vardir. Bu da turistlerin akisini, pozitif gogii ve girisimcilik diizeyinin artmasin
tesvik edecektir (Bayraktar ve Uslay 2016: 187). "Marka kisiligi" turistlerin ziyaret ettikleri
sehirleri nasil algilayacaklari konusunda son yillarda 6nem kazanan kavramlar arasindadir.
Marka kisiligi, "bir marka ile iligskilendirilmis insan Ozellikleri" olarak tanimlanmaktadir.
Sehirlere uygun bir marka kisiligi kazandirilmasi, giiniimiizde basarili bir sehir pazarlamasi
stirecinin 6n kosullarindan biridir. Sehir pazarlamasi ile ilgili arastirmalar, giiglii ve pozitif
marka kisiliklerinin s6z konusu sehre sayisiz faydasi olacagini ortaya koymaktadir. Olumlu
bir marka kisiligi, turistlerin tercih ve kullanim sikligini, pozitif duygularini, giiven ve sadakat

seviyesini arttiracak ve sehrin farklilagtirilmas: igin bir temel saglayacaktir (Uca Ozer,
2015:122).

Bir {iriin i¢in gegerli olan tiim pazarlama degiskenleri bir sehrin daha fazla kar ve tatmin
elde etmesi i¢in de gecerlidir. Bir iiriin i¢in kaliteli olmak, bilinirlik yakalamak, fiyat
degiskenine bagli olmadan hedef alicilarin begenisini kazanabilmek, karlilik, rekabet avantaji
saglamak, prestij gibi kriterler {rlinlin pazarlama c¢abalarin1 ve markalagsmasini
kolaylastirmaktadir. Bu acidan bakildiginda bir sehrin marka olmasi, pazarlanabilir olmasi
icin turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde sehrin minimum 4 yildizla algilanan bir
kalitede olmas1 gerekmektedir. Yani yollari, binalari, meydanlari, kopriileri, alig-veris
merkezleri, diikkkanlari, trafigi, trafiginin diizeni, trafikte seyreden araglarin yas, model ve
kalitesi, sehirde yasayan insanlarin kalitesi, huzuru, glivenligi ve sehrin yonetim ile en az 4
yildiz olmasi gerekir (Ak, 2006:53-54; Altunbas, 2007:157).
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Sehirle 6zdeslesecek tamamen gergek bir imajin olusturulmasi markalasma siirecinde dikkat
edilmesi gereken unsurlar arasindadir. Sehir markasinin unsurlari; sehrin fiziksel 6zellikleri
(cografi ozellikler), sehrin tarihsel 6zellikleri, sehrin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri (mimari yapisi,
yemekleri yasam bigimleri vb.), sehrin islevsel ozellikleri (sergi, fuar, sanayi, ulagim vs.) ve
sehrin yonetsel 6zellikleri olarak siralanabilir (Zeren,2012: 97-100).

Bir sehrin markalastirmas siirecinde dncelikle, sehrin kiiltiirel, tarihi, sosyal ve fiziki alt
yapist ve potansiyelleri ¢oklu arastirma teknikleri kullanilarak arastirilmasi ve sonrasinda
envanteri olusturulmalidir. Bu noktada halkin beklentilerinin dikkate alinmasi 6nemlidir.
Sehrin o6teki sehirler tarafindan nasil goriindiigli ve nasil algilandigi marka degeri iizerinde
etkilidir, bu nedenle dis ¢evrenin beklentilerinin de arastirilmasi gereklidir. Arastirmalardan
elde edilen veriler 1s181nda gorsel ve isitsel algiy1 bir anda ve kalici olarak cezp edecek formda
logo ve slogan belirlenmelidir. Sehrin markasini1 temsil eden logo ve sloganin sehrin her
mekaninda (parklarda, biitlin toplu tasima araglarinda, duraklarda, alig-veris merkezlerinde,
cesitli dijital ve baski reklam mecralarinda, kiiciik hediyelik esyalarda, tsortlerde, v.b.) ve ayni
anda en kisa siirede yayginlastirilmasi saglanmalidir. Logo ve slogan kullanimiyla ilgili bir
politika olusturulmali, hem kamu-6zel caligsanlari, hem de halk arasinda yayginlastirilmasi
icin galigmalar yiiriitiilmelidir. Marka tanitim ¢alismalarinin hem ulusal, hem de uluslararasi
diizeyde yapilmasi Onemlidir. Bu siiregte; sehri anlatan tanitim filmlerinin hazirlanmast,
bolgesel ve kiiresel diizeyde reklam filmlerinin yapilmasi; yatirimcilarin ve ziyaretgilerin
ihtiyaglarin1 ve taleplerini karsilayabileceklerini gosteren temel istatistik verilerin, raporlarin
yaymlandig1 internet sayfasinin kurulmasi; bolgesel ve kiiresel diizeyde tanmirligi olan
sanatgilara sehri tecriibe etmeleri i¢in imkan saglanmasi; sehirde sinema filmlerinin ¢ekilmesi
icin sektoriin harekete gecirilmesi gibi sehri anlatan reklam ve tanitim kampanyalari
diizenlenmesi etkili olacaktir ( Ceran, 2013:540-541).

Sehir marka yonetimi amaglari, sehir sakinlerinin uzun dénemli refahini ytikseltmek,
memnuniyeti yiiksek tutarak ziyaret¢i sayisimi artirmak, girisimci ve yatirimcilarinin karini
maksimum seviyeye getirecek is ortamini sunmak, turizmin ekonomik getirisi ile sosyo-
kiiltiirel ve ¢evre maliyetleri arasinda siirdiiriilebilir bir denge saglamak olarak sayilabilir
(Torlak, 2015:60).

Yerel yonetimler, “marka sehir” yaratmak i¢in ihracat pazarlarim1 bulmak, stratejik
pazarlamaya yonelik araglar1 benimsemek zorundadir. Yerel makamlar piyasay: istedikleri
gibi tepki gdstermeye zorlayamazlar, ancak piyasadaki gelismeyi yoOneten egilimlere ve
giiclere olumlu cevap vermek zorundadirlar (Kotler and Gertner, 2002).
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2. MATERYAL VE METOT

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, hane halkinin Elmali ilgesine yonelik sehir algilarini tespit etmek,
Elmali ilgesinin tarihi, kiiltiirel ve yerel degerlerini énemseme diizeylerini belirlemek ve
sehrin pazarlanabilirliginde ilgenin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, yerel degerlerden oncelikli
olacak imgeleri tespit etmektir. Sehrin pazarlanma siirecinde, sehrin kimliginin ve imajinin
gelistirilmesinde 6nemli olan sehrin karakteristik degerlerinin hane halkinin diisiinceleriyle
tespit edilmesi ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligmada, Antalya ili Elmali ilgesinde ikamet eden hane halki ile anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Arastirmada, eldeki problemi problemle ilgili durumlar1 ve degiskenleri,
bu degiskenler arasindaki iliskinin tanimlanmasini saglayan tanimlayici arastirma modeli
kullanilmigtir. Boylelikle ileriye doniik tahminler yapmak ve 6neriler gelistirmek de miimkiin
olabilmektedir (Kurtulus, 2004:252). Tanimlayic1 arastirmada ele alinan olgunun diizgiin bir
portresini ¢izmek ve konu hakkinda senteze ulasabilmek oOnemlidir (Altunmisik ve ark.,

2005:61).
2.2. Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Arastirmanin ana materyali Antalya ili Elmali ilge merkezinde ikamet eden hane
halkindan elde edilen verilerdir. Ornek biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Oransal Ornekleme
yontemi kullanilmistir.

N.p«(1-p)
(N-1sa+p+(1—p)

n=

Formiilde; “n” 6rnek biiyiikliigiinii, “N” ana kitledeki birey sayisi, “0% “oranin varyansi
ve “p” ise incelenen olayin meydana gelme olasiligidir. Formiilde ana kitle 2017 yili Antalya
ili Elmali Ilge niifusu 36.651 alinmstir, %95 giiven araliginda ve ortalamadan %5 sapma

degeri kullanilmis ve 6rnek sayis1 381 olarak hesaplanmigtir.

Aragtirmada, basit tesadiifii 6rnekleme yontemlerinden gelisigiizel 6rnekleme yontemi
kullanilmigtir. Bu tiir ornekleme, arastirmacinin saptanan Orneklem biiylikliigline gore
herhangi bir sekilde evrenin bir parcasini segmesi olarak tanimlanmaktadir (Arli ve Nazik,
2001: 75). Verilerin elde edilmesinde yiiz yiize goriisme metoduna dayali anket teknigi
kullanilmastir.

Arastirmada, 500 hane halki ile yapilmis anket verileri yer almaktadir. Anket dort
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, hane halkinin Elmali’nin tarihi, kiiltiirel ve yerel
degerlerini énemseme diizeylerine yer verilmistir (1 Hig Onemli degil, 2 Onemli, 3 Cok
Onemli). Ikinci béliimde Elmali’nin sehir &zellikleri 5°1i likert dlceginde (1 Kesinlikle
Katilmiyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmig 22 ifade ile tespit edilmistir.
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Ucgiincii boliimde hane halkinin Elmali ilgesine ydnelik sehir algilar1 5°1i likert dlgeginde (1
Kesinlikle Katilmiyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmig 26 ifade ile belirlenmistir.
Dérdiincii boliimde ise hane halkinin sosyo-demografik bilgilerine yer verilmistir.

Elde edilen veriler amaca uygun istatistik programinda analiz edilmistir. Elde edilen
bulgular1 degerlendirmek amaciyla temel frekans analizleri yapilmistir. Hipotezler ise Ki-kare
testi ile Ol¢lilmiistiir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Calismada hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile Elmal1 ilgesine yonelik algilar
arasindaki iliski Ki-Kare Ilgi Analizi ile test edilmistir. Bu amacla kurulan hipotezler sdyledir:

Ha: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile Elmal1 ilgesine yonelik sehir algilart
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hai1: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali mimari agidan ¢ekici bir
sehirdir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha2: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali sahip oldugu kiiltiirel
degerler acisindan ¢ekici bir sehirdir” algisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Has: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali mistik bir sehirdir” algisi
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Has: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali’da konaklama igin yeterli
sayida otel vardir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Has: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali kiiltiirel faaliyetler agisindan
zengin bir sehirdir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hae: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali’da ¢ok sayida miize vardir”
algis1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ha7: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali’da ¢ok sayida sergi vardir”
algis1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

Has: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali’da c¢ok fazla festival
diizenlenir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hago: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali’da ¢ok sayida el atdlyesi
vardir” algist arasinda anlaml bir iliski vardir.

Haio: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali’nin diger sehirlerle
iletisimi yeterli seviyededir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha11: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali 6nemli tarihi eserlere
sahiptir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hai12: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire ile “Elmali sahip oldugu tarihi miras
1yl korunmustur” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha1s: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmal1 sahip oldugu tarihi
miras iyi korunmustur” algist arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha14: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Sahip oldugu tarihi ge¢mis
Elmali i¢in 6nemli bir degerdir” algist arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Hais: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali sehir sakinleri
yeniliklere agiktir” algisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Haie: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali’da ki profesyonel
isletmeciler yeterli bilgiye sahiptir” algis1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hai7: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali’da yeterli sayida
aligveris merkezi vardir” algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha1s: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali ulusal alanda iyi
temsil edilmektedir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha19: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali’da fiyat seviyeleri
yiiksektir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha2o: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali sakinlerinin sehrin
ulusal alanda gelisimi i¢in olumlu beklentileri vardir” algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha21: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmal1 sakinlerinin sehrin
ulusal alanda tanitim1 i¢in olumlu beklentileri vardir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha22: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali sakinlerinin sehrin
yerel alanda gelisimi i¢in olumlu beklentileri vardir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha2s: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmal1 sakinlerinin sehrin
yerel alanda tanitimi i¢in olumlu beklentileri vardir” algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ha24: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali tasavvuf agisindan
onemli bir degerdir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hazs: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali’da tarimsal iiretim
onemli gelir kaynagidir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hazs: Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi siire siire ile “Elmali’da enerji liretimi
yiikselen bir degerdir” algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.1. Giivenilirlik ve Normallik Analizi

Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsayisi, maddelerin agirlikli olarak puanlandig: ya da
derecelendirme ydntemiyle puanlandigi durumlardir. Olgegin Cronbach Alpha giivenirlilik
katsayis1 su sekilde belirlenmistir: “0.00<o <0.40 Giivenilir degil, 0.40< 0<0.60 Diisiik
derecede giivenilir, 0,60<0<0.90 Oldukga giivenilir, 0.90<a<1.00 Yiiksek derecede giivenilir
(Nakip, 2013:205). Sonug olarak; dl¢ek sorularinin gilivenirlilik katsayilar1 oldukca ve yiiksek
derecede giivenilir olarak tespit edilmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alpha Katsayis1 (o)
Tarihi, Kiiltiirel ve Yerel Degerler 13 .866
Sehir Ozellikleri 22 .889
Sehir Algilar 26 901
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Tablo 2’de normal dagilim testi i¢in gerekli degerler incelenmistir. Bir 6l¢egin normal
dagilima uygun olmasi i¢in mean, median ve mode’un sahip oldugu degerler aym1 ya da
birbirine yakin olmalidir. Kolmogorov-Smirnov, gozlem sayisinin 30 ve {lizeri oldugu
durumlarda gegerlidir (Can, 2017: 82-89). Veri sayist 30’un iizerinde oldugu igin
Kolmogorov-Smirnov test sonucuna bakilmaktadir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda
verilerden “Tarihi, Kiiltiirel ve Yerel Degerler” ile “Sehir Ozellikleri” degiskenlerinin
Kolmogorov-Smirnov test sonucuna normal dagilima uygun oldugu “Sehir Algilar”
degiskenlerinin ise normal dagilima uygun olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 2: Normallik Analizi

Degiskenler N | Mean | Median | Mode | Kolmogorov- | Shapiro-
Smirnova Wilk

Tarihi, Kiiltiirel ve Yerel 500 | 2,41 2,46 3,00 0,078 0,963

Degerler

Sehir Ozellikleri 500 | 3,43 3,45 3,32 0,051 0,985

Sehir Algilart 500 | 3,36 3,35 3,23 0,040 0,990

3.2. Frekans Analizi

3.2.1. Arastirmaya Katilan Hane Halki Hakkinda Genel Bilgiler

Arastiramaya katilan hane halkinin %65°1 erkek, %35°1 kadindir. Katilimcilarin %20,8°1
23-28 yas, %19,2’si 29-34 yas ve %18,8’1 35-40 yas araliklarindadir. Orneklemin %551 evli
oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %38,4’1 lise mezunu,
%19’u orta Ogretim mezunu olduklar goriilmektedir. Gelir dagilimlari incelendiginde
katilimcilarin %46,2°si 1405-2790 TL araliginda, 26,8’1 2791-3340 TL araliginda ve %]11,4
2ii ise 3341-5094 TL araliginda gelirlerinin oldugunu beyan etmislerdir. Katilimeilarin “Aslen
hangi bolgedensiniz?” sorusuna verdikleri cevapta en yogun %85,6 ile Akdeniz Bolgesi 6n
plana ¢ikmaktadir. Katilimcilar dahil olduklari meslek grubuna gore, %24,4 esnaf, %20,4 6zel
sektor calisani, %14,8 calismayan ve ev hanimi ve 14,6 serbest meslek erbabi olarak
siralanmaktadir. Katilimcilarin “Hanenizde siz dahil yasayan kisi say1s1?” sorusuna verdikleri
cevapta sirasiyla “2-3 kisi” (%45) ve “4-5 kisi” (%43,4) ibareleri 6n plandadir (Tablo 3).
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Tablo 3: Hane Halkinin Sosyo-Demografik Ozellikleri
Cinsiyet n % Gelir Durumu n %
Erkek 325 | 65,0 | 1404 TL ve alt1 56 11,2
Kadin 175 | 35,0 | 1405-2790 TL 231 46,2
Toplam 500 | 100,0 |2791-3340 TL 134 26,8
Yas n % 3341-5094 TL 57 114
17-22 yas 84 16,8 | 5095 TL ve tlizeri 22 4.4
23-28 yas 104 | 20,8 | Toplam 500 100,0
29-34 yas 96 19,2 Aflen Han.gi. n %
Bolgedensiniz
35-40 yas 94 18,8 | Akdeniz Bolgesi 428 85,6
41-46 yas 50 10,0 | Ege Bolgesi 14 2,8
47 ve lizeri yas 72 14,4 | I¢ Anadolu Bélgesi 17 3,4
Toplam 500 | 100,0 | Marmara Bolgesi 16 3,2
Medeni Durum n % Karadeniz Bolgesi 4 .8
Bekar 194 38,8 | Dogu Anadolu Bolgesi 8 1,6
Evli 275 | 55,0 GT'.jneyc.logu Anadolu 13 26
Bolgesi
Bosanmis 19 3,8 | Toplam 500 100,0
Dul 12 2,4 | Mesleginiz n %
Toplam 500 | 100,0 | Kamu Calisan1 50 10,0
Hane Genisligi n % Esnaf 122 24,4
1 kisi 38 7,6 Serbest Meslek Erbabi 73 14,6
2-3 kisi 225 45,0 | Ozel Sektor Calisan 102 20,4
4-5 kisi 217 | 43,4 | Ogrenci 41 8,2
6-7 kisi 17 3,4 | Emekli 38 7,6
8 ve tizeri kisi 3 0,6 | Calismayan- Ev Hanimi 74 14,8
Toplam 500 | 100,0 | Toplam 500 100,0
Egitim Durumu n % Elmal’da Tkamet Siiresi n %
Hké’)gretim 68 13,6 | 10 y1l ve daha az siire 138 27,6
Orta Ogretim 95 19,0 | 11-20 y1l aras1 85 17,0
Lise 192 38,4 | 21-30 y1l aras1 121 24,2
On Lisans 94 18,8 | 31-40 yil aras1 83 16,6
Lisans 33 6,6 41 y1l ve lizeri siire 73 14,6
Lisansiistii 15 3,0 Toplam 500 100,0
O_kyma—Yazma 3 0.6
Biliyor
Toplam 500 | 100,0
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Tablo 4: Hane Halkimin Elmal ilcesinde Yasama Sebeplerine Gore Dagilimi

Elmali’da Yasama Sebebi Evet Hayir Toplam
n % n % n %
Is Ticaret 219 438 281 56,2 500 100
Sakinlik Huzur 148 29,6 352 70,4 500 100
Geleneksel Sebebler (Ailevi) 309 61,8 191 38,2 500 100
Egitim 67 13,4 433 86,6 500 100
Diger 39 7,8 461 92,2 500 100

Katilimcilarin %61,8°1 geleneksel (ailevi), %43,8’1 is ve ticaret, %29,6’s1 sakinlik
huzur, %13,4’1 egitim sebebiyle Elmali’da bulundugunu belirtirken, diger sebeplerden dolay1

ilgede bulunduklarini belirtenlerin oran1 %7,8’1 olarak belirlenmistir (Tablo 4).

3.2.2. Elmal’nin Tarihi Kiiltiirel ve Yerel Degerleri

Elmalr’ya ait tespit edilen karakteristik degerler arasinda sirasiyla; “Omer Pasa Camii”
(2,74), Elmalilh Hamdi Yazir Miizesi (2,73), Vahab-i Ummi Tiirbesi (2,69) gibi degerlerin
hane halki tarafindan 6nemli bulundugu sonucuna ulagilmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Elmal’min Tarihi Kiiltiirel ve Yerel Degerlerinin Onemlilik Diizeyi

Sira | Tarihi Kiiltiirel ve Yerel Degerler n Aritmetik Standart

No Ortalama Sapma
1 Vahap-1 Ummi Tiirbesi 500 2,69 ,492
2 Bakircilar Carsisi 500 2,35 , 707
3 Uziim Baglari 500 2,16 745
4 Elma Bahgeleri 500 2,55 ,623
5 Yagl Pehlivan Giiresleri 500 2,58 ,658
6 Omer Pasa Camii 500 2,74 ,489
7 Abdal Musa Dergahi 500 2,51 ,659
8 Sinan-1 Ummi Tiirbesi 500 2,67 ,515
9 Elmalili Hamdi Yazir Miizesi 500 2,73 ,498
10 Seren Bali 500 1,93 , 795
11 Elmali Evleri 500 2,14 , 756
12 Niyazi Misri 500 2,06 , 786
13 Kizlar Sivrisi 500 2,16 , 796
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Tablo 6’da Elmal1 sehir ozellikleri acisindan sakin, tarim ve huzur sehri olarak
tanimlanmakta olup bu ifadelere yonelik ortalamalar 4,44 ile“ Elmal sakin sehirdir”, 4,41
aritmetik ortalama ile “Elmah tarim sehridir”, ve 4,32 aritmetik ortalama ile “Elmal huzur
sehridir” seklinde belirlenmistir.

Tablo 6: Elmal’nmin Sehir Ozellikleri

Sira | Sehir Ozellikleri n Aritmetik Standart Sapma
No Ortalama

1 Elmali tasavvuf sehridir 500 4,16 1,090
2 Elmali tarim sehridir 500 4,41 ,834
3 Elmali bulugma yeridir 500 2,85 1,337
4 Elmali yerlesilecek sehirdir 500 3,38 1,401
5 Elmali is ve ticaret sehridir 500 3,39 1,335
6 Elmal1 bilgi sehridir 500 3,43 1,206
7 Elmali yasanabilir sehirdir 500 3,67 1,305
8 Elmali mimari sehirdir 500 3,20 1,363
9 Elmali yogun sehirdir 500 2,20 1,266
10 Elmal1 sanatsal sehirdir 500 2,68 1,414
11 Elmali gece hayat1 sehridir 500 1,52 1,025
12 Elmal1 aligveris sehridir 500 2,44 1,369
13 Elmali etkinlikler sehridir 500 2,76 1,268
14 Elmali kiiltiirel sehirdir 500 3,78 1,136
15 Elmali tarihi sehirdir 500 4,36 ,865
16 Elmal1 dogal giizellikler sehridir 500 3,96 1,106
17 Elmal1 sakin sehirdir 500 4,44 901
18 Elmal1 huzur sehridir 500 4,32 974
19 Elmali inziva sehridir 500 411 1,095
20 Elmali festivaller sehridir 500 3,21 1,343
21 Elmali enerji sehridir 500 3,38 1,336
22 Elmali ilim sehridir 500 3,87 1,217

Tablo 7°ye gore Hane halkinin en fazla katilim gosterdikleri yarg: ifadeleri “Elmali’da
tarimsal {iretim 6nemli gelir kaynagidir”, “Sahip oldugu tarihi gegmis Elmali i¢in 6nemli bir
degerdir”, “Elmal1 tasavvuf agisindan 6nemli bir degerdir” ve “Elmali 6nemli tarihi eserlere
sahiptir” seklinde belirlenmistir (4.39, 4.31, 4.24 ve 4.20). Dolayisiyla hane halki Elmali
ilgesini tarim, tasavvuf ve tarihi sehir olarak tanimlamaktadirlar. Hane halki Elmali ilgesine
yonelik yargilardan “Elmali’da ¢ok sayida sergi vardir”, “Elmali’da ¢ok sayida el atdlyesi
vardir” ve “Elmali’da yeterli sayida aligveris merkezi vardir” yargilarina ise katilmamaktadir
(2.33, 2.40 ve 2.53). Halk Elmal1 ilcesini sergi, el atdlyesi ve aligveris merkezinin yeterliligi
bakimindan eksik gormektedir.
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Tablo 7: Elmah Ilgesine Yonelik Sehir Yarg: ifadeleri
Sira Yarg ifadeleri n | Aritmetik | Standart
No Ortalama | Sapma
1 | Elmali mimari agidan ¢ekici bir sehirdir. 500 3,43 1,352
2 E‘lmah.sa‘hlp oldugu kiiltiirel degerler acgisindan ¢ekici | 500 3.86 1,099
bir sehirdir
3 | Elmali mistik bir sehirdir. 500 3,67 1,155
4 | Elmali’da konaklama i¢in yeterli sayida otel vardir. 500 2,91 1,376
5 | Elmali kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir. | 500 3,26 1,319
6 | Elmali’da ¢ok sayida miize vardir. 500 2,67 1,324
7 | Elmali’da ¢ok sayida sergi vardir. 500 2,33 1,277
8 | Elmalr’da c¢ok fazla festival diizenlenir. 500 2,61 1,331
9 | Elmali’da ¢ok sayida el atolyesi vardir. 500 2,40 1,332
10 | Elmali’nin diger sehirlerle iletisimi yeterli seviyededir. | 500 3,08 1,283
11 | Elmali 6nemli tarihi eserlere sahiptir. 500 4,20 1,008
12 | Elmali sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur. 500 4,13 972
13 Salvnp .oldugu tarithi gecmis Elmali i¢in 6nemli bir | 500 431 916
degerdir.
14 | Elmali sehir sakinleri yeniliklere agiktir. 500 3,44 1,341
15 Elrr.lal% da ki profesyonel isletmeciler yeterli bilgiye | 500 290 1243
sahiptir.
16 Eln.lal% da ki profesyonel isletmeciler yeterli egitime | 500 287 1214
sahiptir.
17 | Elmali’da yeterli sayida aligveris merkezi vardir. 500 2,53 1,399
18 | Elmali ulusal alanda iyi temsil edilmektedir. 500 2,87 1,330
19 | Elmali’da fiyat seviyeleri yiiksektir. 500 3,49 1,315
20 | Elmal sakmler‘lmP sehrin ulusal alanda gelisimi i¢in | 500 3.40 1223
olumlu beklentileri vardir.
21 | Elmali sakinlerinin sehrin ulusal alanda tanitimi igin | 500
o 3,37 1,159
olumlu beklentileri vardir.
22 | Elmali sakinlerinin sehrin yerel alanda gelisimi igin | 500
o 3,40 1,183
olumlu beklentileri vardir.
23 | Elmali sakinlerinin sehrin yerel alanda tanitimi i¢in | 500
. 341 1,177
olumlu beklentileri vardir.
24 | Elmali tasavvuf agisindan 6nemli bir degerdir. 500 4,24 972
25 | Elmalri’da tarimsal tiretim 6nemli gelir kaynagidir. 500 4,39 ,894
26 | Elmali’da enerji tiretimi yiikselen bir degerdir. 500 4,01 1,104
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3.3. Ki-Kare Analizi

Hipotez testi sayesinde drnek istatistiklerine dayanarak ana kiitle parametreleri hakkinda
belli bir gliven seviyesinde karar verilebilmektedir (Kartal, 2006: 3). Aragtirma kurulan
hipotez Ki-Kare ilgi analizi ile test edilmistir. Elde edilen Ki-Kare testi sonuglarina gére %5
(p=0.05) anlamlilik diizeyinde kurulan hipotezlerden Has Has, Ha2a Ve Haps hipotezi
desteklenirken diger hipotezler desteklenmemistir. Yani Hane halkinin Elmali’da ikamet ettigi
stire ile “Elmal kiiltiirel faaliyetler acisindan zengin bir sehirdir”, “Elmali’da ¢ok sayida
miize vardwr”, “Elmali tasavvuf acisindan onemli bir degerdir”, “Elmali’da tarimsal
iiretim onemli gelir kaynagudir” algilar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (Tablo:8,
Tablo:9, Tablo:10 ve Tablo:11)

Tablo 8: Hane Halkinin Elmal’da ikamet Ettigi Siire ile “Elmah Kiiltiirel Faaliyetler
Acisindan Zengin Bir Sehirdir” Algis1 Arasindaki Iliski

Has Elmal kiiltiirel faaliyetler acisindan Ki-Kare Testi
zengin bir sehirdir
1 2 3 4 5 | Topla
m
10 y1l ve daha n 20 22 26 44 26 138 | X*=28.914df=1
az siire % 14.5% 159 | 18,8 | 31,9 | 18,8 | 100,0 6, P=0.025 K
’ % % % % % A
11-20 y1l aras1 n 15 18 19 21 12 85 B
% 17 6% 21,2 | 22,4 | 24,7 | 14,1 | 100,0 U
’ % % % % % L
21-30 y1l aras1 n 21 16 21 40 23 121
% 17 4% 13,2 | 17,4 | 33,1 | 19,0 | 100,0
’ % % % % %
31-40 y1l aras1 n 13 8 20 28 14 83
% 15.7% 96 | 241 | 33,7 | 16,9 | 100,0
’ % % % % %
41 y1l ve tlizeri n 3 7 23 16 24 73
slire % 41% 96 | 315|219 | 32,9 | 100,0
' % % % % %
Toplam n 79 71 | 109 | 149 | 99 500
% 14.4% 14,2 | 21,8 | 29,8 | 19,8 | 100,0
’ % % % % %
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Tablo 9: Hane Halkinin Elmali’da Ikamet Ettigi Siire ile “Elmali’da Cok Sayida Miize
Vardir” Algis1 Arasindaki Iliski

Hae Elmali’da cok sayida miize vardir Ki-Kare Testi
1 2 3 4 5 Toplam
10 y1l ve daha n 33 36 26 20 23 138 X*=32.524
az slire % | 23,9% | 26,1% | 18,8% | 14,5% | 16,7 | 100,0% df=16, K
11-20 y1l aras1 n 21 28 20 10 6 85 P=0.012 A
% | 24,7% | 32,9% | 23,5% | 11,8% | 7,1% | 100,0% B
21-30 y1l aras1 n 29 37 19 28 8 121 U
% | 24,0% | 30,6% | 15,7% | 23,1% | 6,6% | 100,0% L
31-40 yil aras1 n 19 27 14 16 7 83
% | 22,9% | 32,5% | 16,9% | 19,3% | 8,4% | 100,0%
41 w1l ve tizeri n 9 22 14 9 19 73
stire % | 12,3% | 30,1% | 19,2% | 12,3% | 26,0% | 100,0%
Toplam n| 111 150 93 83 63 500
% | 22,2% | 30,0% | 18,6% | 16,6% | 12,6% | 100,0%

Tablo 10: Hane Halkinin Elmal’da ikamet Ettigi Siire ile “Elmal Tasavvuf A¢isindan
Onemli Bir Degerdir” Algis1 Arasindaki Iliski

Hazs Elmah tasavvuf acisindan 6nemli bir degerdir Ki-Kare Testi
1 2 3 4 5 Toplam
10 y1l ve daha n 1 2 13 36 86 138 X*=36.076
az siire % [ 0,07% | 1,4% | 9,4% | 26,1% | 62,3% | 100,0% df=16, K
11-20 y1l aras1 n 6 1 9 36 33 85 P=0.003 A
% | 7,1% | 1,2% | 10,6% | 42,4% | 38,8% | 100,0% B
21-30 y1l aras1 n 4 11 9 42 55 121 U
% | 3,3% | 9,1% | 7,4% | 34,7% | 45,5% | 100,0% L
31-40 y1l aras1 n 2 2 9 34 36 83
% | 2,4% | 2,4% | 10,8% | 41,0% | 43,4% | 100,0%
41 y1l ve tlizeri n 2 3 3 28 37 73
slire % | 2,7% |4,1% | 4,1% | 38,4% | 50,7% | 100,0%
Toplam n 15 19 43 176 247 500
% | 3,0% | 3,8% | 8,6% |352% | 49,4% | 100,0%
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Tablo 11: Hane Halkinin Elmali’da ikamet Ettigi Siire ile “Elmali’da Tarimsal Uretim
Onemli Gelir Kaynagidir” Algis1 Arasindaki Iliski

Haos Elmali’da tarimsal iiretim 6nemli gelir Ki-Kare Testi
kaynagidir
1 2 3 4 5 Toplam
10 y1l ve daha n 0 2 13 34 89 138 X?=32.114
az siire % | 0,0% |1,4% | 9,4% | 24,6% | 64,5% | 100,0% df=16, K
11-20 y1l aras1 n 4 2 7 30 42 85 P=0.010 A
% | 4,7% |2,4% | 8,2% | 35,3% | 49,4% | 100,0% B
21-30 y1l aras1 n 4 5 5 33 74 121 U
% | 3,3% |41% | 41% | 27,3% | 61,2% | 100,0% L
31-40 y1l aras1 n 0 0 10 28 45 83
% | 0,0% |0,0% | 12,0% | 37,7% | 54,2% | 100,0%
41 w1l ve tizeri n 3 4 0 25 41 73
stire % | 41% |55% | 0,0% | 34,2% | 56,2% | 100,0%
Toplam n 11 13 35 150 291 500
% | 22% |2,6% | 7,0% | 30,0% | 58,2% | 100,0%

SONUC VE ONERILER

Hane halkinin Elmali’da en fazla dnemsedikleri degerler Omer Pasa Camii, Elmalili
Hamdi  Yazir Miizesi ve Vahap-1 Ummi Tiirbesi olarak  belirlenmistir.
Hane halki Elmali’y1 tarim sehri, sakin sehir ve tarihi sehir olarak tanimlamislardir. Ayrica
hane halki Elmali’da tarimsal tiretimin 6nemli gelir kaynagi oldugunu ve sahip oldugu tarihi
gecmisin Elmali i¢in 6nemli bir deger oldugunu belirtmislerdir. Hane halkinin Elmali’da
ikamet ettigi siire ile “Elmal1 kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir”, “Elmali’da
cok sayida miize vardir”, “Elmali tasavvuf agisindan 6nemli bir degerdir”, “Elmali’da tarimsal
dretim oOnemli gelir kaynagidir” algilar1 arasinda istatistiki agidan anlamli iligkiler
bulunmustur.

Sehirlerin kendine has oOzellikleri vardir. Bu 6zeliklerin belirlenerek sehrin
pazarlanmasinda 6n plana ¢ikarilmasi mikro diizeyde bdlgesel kalkinmada ve makro diizeyde
iilke kalkinmasinda 6nemlidir. Bir sehrin yasayanlarinin o sehri nasil algiladiklar1 sehrin
pazarlanabilirliginde ¢ikis noktasidir. Zira sehrin sakinleri sehrin pazarlanmasinda etkin bir
rol oynayacaktir. Bir sehrin pazarlanabilmesi igin sehrin alt yapis1 ve sunulan temel
hizmetlerin kullanicilarin memnuniyet diizeylerini artiracak sekilde saglanmasi, sehrin mevcut
durumunun iyilestirilmesi gerekmekte. Ayrica yeni yatirimcilar, insanlar ve yeni istthdam
alanlar1 ¢ekebilecek sekilde yeni cazibe noktalar1 olusturulmali ve destek programlar
yapilmalidir.
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Calismada sadece tarihi, kiiltiirel ve yerel 6zelliklere dayanarak pazarlanabilir bir sehir
olusturulmaya odaklanilmaktadir. Pazarlama literatiiriinde yapilan arastirmalar, tiiketicilerin
markalara insani Ozellikler veya kisilikler kazandirdigini goéstermektedir. Bu sebeple
pazarlanabilir bir sehir olusturmanin temeli insani oOzellikler veya kisiliklere dayali
markalagma stratejilerinden ge¢gmektedir. Bu durum iiriin olarak degerlendirilen sehirler igin
de gecerli olmaktadir. Bu baglamda sehrin karakteristik 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasiyla
sehrin imajinin belirlenerek markalagsma stireci baslatilabilir.

Sehirlerin dogustan kisilikleri vardir. Yerel yonetimler ve sivil toplum kuruluslar1 bir
yerin aywrt edici kisiligini vurgulayan pazarlama kampanyalar1 gelistirerek sehrin
pazarlanabilirligine katki saglayabilirler. Bu c¢aligmada sehrin pazarlanabilirli§inde ilgenin
sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve yerel degerlerden Oncelikli olacak imgeleri hane halkinin
diisiinceleriyle belirlemeye ve sehrin “kisiligine” iliskin bir degerlendirme yapilmasina
odaklanilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglarin sehir pazarlamasi agisindan Elmali’nin
pazarlanabilirligine 151k tutabilecegi diisiiniilmektedir. Elmali ilgesi pek ¢ok tarihi, kiiltiirel ve
yerel degere sahiptir. Ancak bunlarin hepsi ile sehrin pazarlanmaya calisilmasi pazarlama
kampanyalarinin etkinligini zayiflatabilecektir. Sehrin sahip oldugu biitiin degerler {izerinden
pazarlama kampanyanlar1 yiirlitmek yerine sehir sakinlerinin sehre yonelik algilar
dogrultusunda one ¢ikan degerlere odaklanarak pazarlama kampanyalarinin gelistirilmesi
sehrin pazarlanma siirecinin daha etkin ve verimli olmasini saglayacaktir.

Elmali sehrinin pazarlanabilirligi i¢in tniversiteler, sivil toplum kuruluslar, yerel
yonetimler ve kanaat Onderlerinden olusan bir ekip kurularak, sehir sakinleri tarafindan
belirlenen ve sehrin kisiligini olusturan degerler icin programlar hazirlanarak pazarlamaya
yonelik farkindalik ¢alismalar1 planlanmali ve uygulama siireci takip edilmelidir.

Sehir sakinlerinin sehrin pazarlanabilirligine goniillii katilimi, bir marka olusturulmasi
ve bu markaya siirdiiriilebilirlik  kazandirilmasi i¢in  ¢ok  Onemlidir.  Sehrin
pazarlanabilirliginde markalasmanin sehir sakinlerinin belirledigi tanimlamalar dogrultusunda
yapilmast Onemli olabilmektedir. Bu anlamda ilgenin kisiligini olusturan imgeler
dogrultusunda markalagma stireci ¢caligsmalarina baslanilmalidir.

Yapilacak caligmalarda farkli 6rneklem boyutlarindan (6grenci, ¢alisan, ziyaret¢i vb)
hareket edilerek arastirma gelistirilebilir. Ayrica sehrin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve yerel
degerlerin her biri ayr1 ayr1 ele alinarak hem kirsal kalkinma boyutunda hem de nis pazarlama
boyutunda irdelenebilir.
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