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OZET

Bilimsel ve teknolojik gelismeler ile ekonomilerin kiiresel boyutlara ulagmasi artan iriin ve
marka ¢esitliligi var olan rekabeti daha da artirmig, bunun sonucu olarak pazarlama biliminin 6nemi
daha fazla artmistir. Pazarlamanin artan 6nemi ile birlikte alan1 da giinden giine genislemis, sadece iiriin
ve hizmetleri kapsamaktan cikip, fikirleri, bireyleri, iilkeleri ve sehirleri v.b. pazarlamanin konusu
haline getirmistir. Son donemlerde pazarlamanin, {iriin ve hizmet pazarlamasi disinda, en ¢ok kabul
gordiigii alanlardan biri sehir pazarlamasi olmustur. Sehrin pazarlanmasinda {iriin, sehrin sahip oldugu
ve paydaslarma sunmak istedigi biitiin degerlerdir. Sehirlerin ekonomik, siyasal ve sosyal alanlarda
uzun vadeli stratejilerini belirlemeleri, planli ve siirdiiriilebilir bir sekilde bu degisimi yonetmeleri
sehirlerin pazarlanmasinda markalagsmay1 gerekli kilmigtir. Marka sehirler, hem sehirde yasayanlarin
refah diizeyinde hem de iilke ekonomisinin gelismesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir, sehir medeniyeti, Sehir Pazarlamasi

EVALUATION OF MALATYA BY VISITORS ACCORDING TO CITY MARKETING
ABSTRACT

Scientific and technological developments have enabled the economy to reach global
dimensions and the increased product and brand diversity have further increased competition, and as a
result marketing science has become more important. Along with the increasing importance of
marketing, the field has expanded from day to day, not only from the scope of products and services, but
also from ideas, individuals, countries and cities. In recent years, marketing has become one of the most
widely accepted areas outside of product and service marketing. In the marketing of the city, the product
is all the values that the city has and wants to present to its stakeholders. Since cities need to identify
long-term strategies for their economic, political and social areas, and to manage this change in a
planned and sustainable way, branding has become necessary in the marketing of cities. Brand cities
play an important role both in the welfare of the city dwellers and in the development of the country's
economy.

Keywords: City, Brand City, City Marketing
1.GIRIS

Son donemlerde pazarlamanin, {iriin ve hizmet pazarlamasi disinda, en ¢ok kabul gordiigii
alanlardan biri sehir pazarlamasi olmustur. Kotler, sehir pazarlamasin1i ’’Mevcut ve potansiyel
miisterilerin zihninde sehir ile ilgili olumlu imaj olusturularak, sehrin dogru {iriin ve hizmetlerinin
etkili, verimli ve kolay ulasilabilir bir sekilde bu kisilere sunulmasidir’” seklinde ifade
etmistir(Kotler,1993:18). Sehir pazarlamasi ile sehirlerin cazibesi artirilarak yerel kalkinma ve yerel
rekabet desteklenmek istenmistir. Sehrin pazarlanmasinda iiriin, sadece turizm, tarim iiriinleri, sanayi ya
da ticari vb. tirlinler degil, sehrin sahip oldugu ve paydaslarma sunmak istedigi biitiin degerlerdir.

Sehirlerin ekonomik, siyasal ve sosyal alanlarda uzun vadeli stratejilerini belirlemeleri, planl ve
sirdiriilebilir bir sekilde bu degisimi yonetmeleri sehirlerin markalagmasi siirecinde biiyilk énem
tasimaktadir. Sehir markasi; ekonomik, siyasi ve toplumsal degisimlerden sehirlerin daha ¢ok
etkilenmesinden dolayi iiriin-hizmet markalagmasindan daha zor insa ediliyor olsa da; marka sehirler,
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hem sehirde yasayanlarin refah diizeyinde hem de iilke ekonomisinin gelismesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

Calismada Malatya ilinin sec¢ilmesinin nedenlerinden biri Malatya’nin Tiirkiye’nin dogusunda
yer alan stratejik Oneme sahip Onemli schirlerden biri olmasidir. Ayrica Malatya 6nemli is
merkezlerinden biri olma yolunda ilerlemektedir. Tarih boyunca pek ¢ok medeniyete ev sahipligi yapan
Malatya, zengin bir tarihe ve zengin mutfak kiiltiiriine sahiptir. Ayn1 zamanda destinasyon marka imaj
caligmalarinda, Malatya’nin bu o6nemli degerlerinin etkin bir sekilde kullanilmadigi da
diistiniilmektedir.

2. PAZARLAMA KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore pazarlama *’Miisteriler, paydaslar ve genel
anlamda toplum i¢in degerin olusturulmasi, iletisiminin saglanmasi, ulasim ve degisimi saglayan
orgiitsel bir fonksiyon siirecler biitiiniidiir’’(AMA,2007).

2.1.Sehir Pazarlamasi1 Kavram

Kotler, sehir pazarlamasin1  *’Mevcut ve potansiyel miisterilerin zihninde sehir ile ilgili olumlu
imaj olusturularak, sehrin dogru {irlin ve hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulasilabilir bir sekilde bu
kisilere sunulmasidir’” seklinde ifade etmistir(Kotler,1993:18). Sehir pazarlamasi, diinya ¢apindaki
global degisimin lokal seviyedeki organizasyonlar1 derinden etkilemesi ile ortaya ¢ikmistir. Sehirler bu
etki ile aktif bir yarisa zorlanmiglardir. Artik sehirler daha ¢ok turist cekmeye, daha ¢ok fabrika, daha
cok sirket ve daha c¢ok kalifiye insana ihtiyag duyarken ihracat igin de yeni pazarlar bulmak
istemektedirler (Hernandez and Coronas,2009:12).

3. SEHIR PAZARLAMASINDA HEDEF KiTLE

Kotler’e gore mekan pazarlamasinin dort hedef pazari vardir(Kotler ve digerleri ,1999:90):
- Ziyaretgiler, Yerlesik halk ve calisanlar, Is diinyas1 ve sanayi, [hracat pazarlari.Chang,ise egitim i¢in
sehre gelen 6grencileri de hedef pazar grubunun degiskenleri arasina almaktadir(Chang, 2005: 260).

4. SEHIR PAZARLAMANIN AKTORLERI

Sehir pazarlamasinda basarinin en 6nemli kistaslardan biri sehrin kim veya kimler tarafindan
pazarlanacagidir. Ancak sehir pazarlamasinda her tiirli sorumlulugu istlenen tek bir aktdrden
bahsetmek miimkiin degildir. Kimi zaman yerel yoneticilerin 6n planda oldugu sehir pazarlamasi
uygulamalarina rastlanirken, bir baska uygulamada 6zel sektoriin Onciiliigline rastlanabilmektedir.
Ancak, farkli 6rneklerde farkli gruplar 6n planda olsalar da her diizey grubun katkisi basari i¢in biiyiik
onem tagimaktadir (Ceylan ,2010: 29).

5. MARKA SEHIR

Uriin veya hizmetlere ait markalagma stratejilerinin sehirler iizerinde uygulanmasiyla, sehre ve
sehirliye dair her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun
yolunu agmayi amaglayan, mevcut ya da potansiyel miisteriler i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek
iddiasinda olan sehirler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesidir (Kaya ve Marangoz,2014: 39).
Marka sehir, sadece sehrin reklaminin yapilmasina aracilik etmez, ayn1 zamanda insanlarin sehir ile
ilgili algilarin1 ve imajlarini da istenilen sekilde yonlendirmeyi hedefler (Hernandez and Coronas,2009:
250). Bir sehrin markalasmasi, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan sehrin tiim kaynaklarmin hedef
kitlenin zihninde yiiksek degere doniistiriilmesini ifade etmektedir’” (Avcilar ve Kara,2015: 77).

6. MALATYA’NIN TARIHi YAPISI

Dogu Anadolu Boélgesi’nin Yukar1 Firat Havzasi Boliimii’nde bulunan Malatya ili, doguda Elazig
ve Diyarbakir, batida Kahramanmaras, kuzeyde Sivas ve Erzincan, glineyde ise Adiyaman illeri ile
sinirlanmustir. Malatya 11 Yénetim Alami toplam olarak 12.412 km? olup bu alamin matematiksel
konumu 35° 34’ ve 39° 03” kuzey enlemleri ile 38° 45 ve 39° 08’ dogu boylamlar1 arasindadir.
Malatya Biiyliksehir sinirlari; Battalgazi ve Yesilyurt merkez ilgeleri ile birlikte toplam 14 ilge ve
bunlara bagli mahalle yerlesmelerinden olusmaktadir (Malatya Valiligi, 2014: 3). Malatya, Orta Asya
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ve Orta Dogu Mezopotamya’dan gelen ticari yollarin kesismesi ve batiya gegit veren bir durumda
bulunmasi nedeni ile tarihin her doneminde stratejik bir 6neme sahip olmustur(Aytag, 2015: 8).

Malatya'da ilk kent yerlesmelerinin MO (7000) ile MO (2000) yillar1 arasinda Tohma Cay1 ve
Firat kenarinda (Cafer Hoyiik, Degirmentepe hdyiik, Pirot Hoyiik, imikusagi Hoyiik, Habibusagi Hoyiik
gibi) ortaya ¢iktig1 goriilmektedir(Tugrulca, 2013a: 33). “Malatya” ad1 Romalilarin bdlgeye gelisine
kadar bugiin Aslantepe olarak bilinen yerleske icin ifade edilmistir. Aslantepe yerleskesi MS 100
yillarina kadar da ana yerleske olarak varligini slirdiirmiistiir. Romalilar miladi ilk yiizyilin igerisinde
sehri bugiin Battalgazi olarak bilinen Eski Malatya'ya tagimiglardir (Tugrulca, 2013a: 29).

Sekil 1. Malatya’min Sehirlesme Siireci

Kaynak: (Tugrulca, 2013a: 29).

Malatya, tarihi siire¢ i¢inde Bizans ve Araplar arasinda birkag defa el degistirdikten sonral516
yilinda Yavuz Sultan Selim tarafindan Osmanli topraklarina katilmistir. Bizanshlar ve Araplar
arasinda sik sik el degistirip harap edilen, bunun i¢in de surlar i¢ine alinan “Eski Malatya” bugiinkii
Battalgazi ilce merkezinden, 1838 yilinda bu giinkii yerine (Aspuzu Baglar1 Bdolgesi) yerlesmistir
(Cigek, 2011: 29).

7. MALATYA’NIN TURISTIK YAPISI

Zengin bir tarihsel mirasi, kiiltiirii, altyapr olanaklari, ulasim avantaji, sosyal dokusu ve dinamik
ekonomisiyle Malatya ili biiyiikk bir turizm potansiyeline sahiptir. Il merkezindeki potansiyel
degerlerden bir olan Arkeoloji Miizesi’nde, Aslantepe ve Karakaya Baraj Golii altinda kalan hoyiiklerle
diger hoyiiklerde yapilan kazilarda bulunan eserler sergilenmektedir. Il turizmine biiyiik katkis1 olan
diger turistik yerler, sinema caddesindeki sivil mimari degeri olan ahsap Bes Konaklar, sehir
meydanindaki Yeni Cami ile Bakircilar Carsisi, Kuru Kayisi Pazari yabanci turistlerin aligveris merkezi
durumundadir (Malatya Valiligi,2011:162).

Malatya’nin Piitiirge ilcesi Tepehan beldesi {lizerinden ulagilan Nemrut ile Eski Malatya,
Aslantepe ve Arkeoloji Miizesi’'nde bulunan eserler kiiltiir turizminin, zenginlikleri olarak dikkat
cekerken Sultansuyu, Karakaya Baraji ve Levent Vadisi doga turizmi kapsaminda Malatya’nin
kesfedilmeyi bekleyen degerleridir. Toroslarin devami olan Beydaglari’nin g¢evreledigi Malatya’y1
kivrimlarla bolen akarsular ve dag eteklerinden ¢ikan kaynak sularinin bollugu, yorede meyve
bahgelerinin ve ova igerisinde yesil bir ortiiniin yayginlasmasina sebep olmustur. iste Malatya’nmin bu
dogal giizelligi ve tarihsel dokusu, turizm agisindan g¢ekiciligini artirmaktadir (Malatya Biiyliksehir
Belediyesi, 2015b: 13).

Malatya’da Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’dan isletme belgeli tesisler(Otel) sayist toplam on yedi
olup;bunlarn iicii bes yildizli,besi dort yildizl,yedisi ti¢ yildizli,ikisi iki yildizli olup toplam 1294 oda
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ve 2569 yatak kapasitesine sahiptir. Ayni sekilde belediye belgeli otel sayisi 14 olup;341 oda ve 689
yatak kapasitesine sahiptir (http://www.malatya.gov.tr/turistik-tesisler.Erisim Tarihi:15.07.2016)

8. MALATYA’NIN TARIM YAPISI

Malatya’nin tarim arazilerinin %59,25‘inde kuru, %40,75’inde sulu ziraat yapilmakta olup
sulanan bag bahce arazisinin biiyiik bir boliimiinde kayis1 yetistiriciligi yapilmaktadir (Malatya Valiligi,
2014: 3). Tarihi kaynaklara gore Tiirkistan, Orta Asya ve Bat1 Cin bolgelerinin kayisinin ana vatani
oldugu sanilmaktadir. Kaynaklarda belirtildigine gére kayis1 Biiyiik Iskender’in dogu seferi sirasinda
(MO 1V. yy.) Anadolu’ya getirilmistir. Anadolu’da 2000 y1l1 askin bir siiredir kayisi iiretimi yapildig
tahmin edilmektedir. Zamanla Malatya bu iiretimde Tiirkiye’de ve diinyada birinci siraya yiikselmistir
(Malatya Valiligi, 2013: 12). Kayis1t Malatya’da 50.000 ailenin ge¢im kaynagidir. Bu, yaklasik olarak
250.000 niifus demek olup tiim niifusun takriben %33’line karsilik gelmektedir(Malatya Ticaret ve
Sanayi Odast, 2014: 8).

9. MALATYA’YI ZIYARET EDEN YERLI TU@STLERiN MALATYA’YI MARKA
SEHIR OLARAK ALGILAMALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Aragtirmanin konusunu Malatya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Malatya’ya yonelik marka sehir
algilarinin belirlenmesi olusturmaktadir. Malatya’ya yonelik marka sehir algilarini ortaya koyabilmek
i¢in Diinya Turizm Orgiitii tarafindan destinasyon deneyimini olusturan faktdrler olarak belirtilen
marka imaj degerleri dikkate alinmistir. Bu degerler; turistik degerler, kamu ve 6zel sektdr olanaklari,
erigilebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve karakter, alim giicli faktorleridir (WTO,2007:1-2). Oncelikle
bu degerlerin O6nemi analiz edilip, sehri ifade eden marka algilarn ile arasindaki iligki
degerlendirilecektir. Sehri ifade eden marka algilar1 ile memnuniyet faktorleri arasindaki iliski de
ayn1 sekilde analiz edilecektir. Daha sonra memnuniyet faktorleri, ziyaretciler agisindan demografik
ozellik faktorlerine gore fark analizi ile degerlendirilecektir.

9.1.Arastirmanin Amaci

20.ytizy1lin ikici yarisindan itibaren genel olarak diinyada sehirlesme oraninin artmasi ile beraber
sehrin sorunlarina ¢oziimler iiretebilmek ve hedef kitlelere diinya standartlarinda hizmetler sunabilmek
icin farkli Oneriler lizerinde durulmaktadir. Bu Onerilerin en 6nemlilerinden biri de sehrin marka
degerini olusturmaktir. Bir sehir acisindan marka olabilmek, sehri digerlerinden farkli kilacak
degerlerin bulunmasina, bu farkliliklarin algida segicilige yol acacak bir sekilde iyi islenmesine ve bir
kimlige biiriindiiriilebilmesine bagl bulunmaktadir.

9.2. Problemin Tamimlanmasi
Caligmada asagidaki alt problemler kurulmustur:

-Ziyaretgilerin, Malatya’nin destinasyon deneyimini olusturan marka imaj algilar1 ile sehri ifade
eden marka algilar1 arasinda bir iligki var midir?

- Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algilar1 ile memnuniyet diizeyleri arasinda bir iligki var
mdir?

-Ziyaretcilerin demografik 6zellikleri ile memnuniyet faktorleri arasinda bir farklilik var midir?
9.3. Arastirmanin simirlari

Malatya destinasyon deneyimini olusturan marka imaj algisi, bir destinasyonun marka sehir olmasinda
gerekli olan dzellikler bakimindan Diinya Turizm Orgiitii tarafindan belirtilen alt1 boyut gergevesinde
diisiiniilmiis, yazin arastirmasi sonucu ortaya ¢ikan Malatya sehrinin 6zellikleri dikkate alinarak 60
maddelik anket sorulari olusturulmustur. Daha biiylik capli arastirmalar acgisindan bakildiginda 60
madde arastirma agisindan sinirlama olarak diislintilebilir Aragtirmanin evrenini Malatya ilinin iki
merkez ilgesine(Battalgazi. Y esilyurt) ¢esitli nedenlerle gelen ziyaretgiler olusturmaktadir.
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9.4. Ziyaret¢i Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmasi

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasindan dnce, evrenin tespit edilmesi i¢in Malatya’y1 ziyaret eden
turist sayilar1 alinmistir. Buna gore 2015 yilinda 147.633kisi Malatya’y1 ziyaret etmistir.
http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.ntml

Orneklem yapilirken pazarlama alaminda en ¢ok kullanilan %95 giiven aralifi ve %5 hata
sinirlar1 olan 6rneklem biiyiikligii ele alinmistir. Bu 6rneklem biiyiikliigii literatiirde 384 kisidir(Cohen
vd.2007). Arastirmada 410 ziyaretciye ulasilmistir. Ziyaretcilerin Malatya’ya geldikleri ve yogun
olarak ziyaret ettikleri, yemek yedikleri, konakladiklari, zaman ge¢irdikleri 20 mekan belirlenmistir
7-10 giinliik bir siire igerisinde yiiz yiize anket yontemine gore arastirma gerceklestirilmistir.

9.5. Arastirmada Kullamlan Veri Toplama Yéntemi ve Olcek

Malatya’nin 6zellikleri de dikkate alinarak 60 maddelik bir anket olusturulmustur. Anket
sorularinda Rensis Likert’in 5’li degerlendirme modeli kullanilmigtir.( 1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,  5=Kesinlikle katiliyorum). Anketin son
boliimiinde ise demografik bilgilerle ilgili sorular ve ‘’Malatya denilince aklimiza gelen ilk ii¢ sey
nedir? Malatya’y1 Tiirkiye’deki ve bolgedeki diger illerden farkli kilan ii¢ 6zellik nedir? seklinde genel
sorular sorulmustur. Anketlerin giivenilirligini ve gecerliligini 6lgmek icin ¢esitli analizler yapilmis,
bu analizler sonucunda anketler uygulamaya konulmus ve veriler yiiz yiize goriigme ile toplanmustir.

Tablol1. Ziyaretci Anketi giivenirlik Cronbach Alpha

BOYUTLAR Madde Ziyaretci Anketi giivenirlik Cronbach Alpha
Turistik Degerler 8 0,863
Kamu ve Ozel Sektoér Imkanlari 6 0,835
Erisilebilirlik 4 0,841
Insan Kaynaklar 8 0,875
Imaj ve Karakter 19 0,909
Alim Giicti 5 0,778
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmast 6 0,853
Memnuniyet 4 0,890
TOPLAM 60 0,969

Cronbach Alpha testi sonucunda biitiin degerler 0,70 degerinin {izerinde ¢ikmustir. Literatiire gére 0,70 ve
izeri glvenilir olarak kabul edimektedir.0,80 ve {zeri ise c¢ok giivenilir olarak tanimlanmaktadir
(Nakip,2006:146).

Gegerlilik analizi icin, kapsam gegerliligi analizinde kullanilan yontemlerden olan Lawshe yoOntemi
kullanilmigtir. Her bir 6lgek maddesinin “’gerekli, gereksiz’’ ve “’yararli, yararsiz’’ seklinde olmak iizere
degerlendirmesini yapmak i¢in ilgili alanda uzman 12 akademisyenin goriisii alinmigtir. Uzman sayist 12
oldugunda tabloya gore kapsam gecerlilik oraninin minimum 0.56 olmasi gerekmektedir. Uzmanlardan elde
edilen bilgilere gore hesaplanan degerlere bakildiginda 60 maddeden 12 tanesi 0,83 degerinde,l tanesi 0,66
degerinde,47 tanesi 1,0 degerinde kapsam gegerlilik oranina sahiptir KGO degerlerinde 0,56’nin altinda bir
degerin olmamasi anket 6lgeginin her boyutunun, Lawshe yontemine gore kapsam gegerliligine sahip oldugu
anlamina gelmektedir (Veneziano and Hooper (1997).Bu durum, 6lgegin kapsam olarak da gegerli oldugunu
gostermektedir.
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9.6. Arastirmada Kullanilan Analizler

Anket calismasi uygulanmadan once sinirli sayida kisiler ile bir on anket caligmasi yapilarak olasi
eksiklikler tamamlandiktan sonra alan arastirmasi gergeklestirilmistir. Anket tamamlandiktan sonra SPSS 17
Statistics 17.0 istatistik paket programi kullamlmistir. Olgek giivenirligi i¢in Cronbach Alpha, dlgek gegerliligi
icin ise Lawshe yontemi kullanilmistir. Spearman Korelasyon, 6lgiim verileri arasindaki iligkiyi ortaya koymak
icin yapilmustir.

Tablo 2. Olcek Boyutlarmin Normal Dagilima Uygunlugu icin Yapilan Kolmogorov-Semirnov ve
shapiro-Wilk testlerinin sonuglari

BOYUTLAR Kolmogorov/Semirnov(p) shapiro-Wilk (p)
Turistik Degerler ,000 ,000
Kamu ve Ozel Sektor Imkanlart ,000 ,000
Erisilebilirlik ,000 ,000
Insan Kaynaklar ,000 ,000
Imaj ve Karakter ,000 ,000
Alim Giicii ,000 ,000
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmasi ,000 ,000
Memnuniyet ,000 ,000

Test sonucunda dlgek boyut ortalamalari nonparametrik dagilim gosterdiginden, ikili gruplarin fark analizi
icin Mann Whitney-U, ikiden ¢ok grubun fark analizi i¢in ise Kruskal Wallis testleri kullanilmistir. Her bir
hipoteze gore kullanilan istatistik yontemleri Tablo3.3’te verilmistir.

Tablo 3.Hipotezlerin Testi i¢in Kullanilan Analiz Yontemleri

KORELASYON ANALIZI D.Sayisi Test

H, . Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle 7 Spearman Korelasyon
,destinasyon marka imaj bilesenlerinin diger boyutlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli iligki vardir.

H,: Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka 7 Spearman Korelasyon
algi boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

HIPOTEZ

Hs. Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar ,ziyaretcilerin 2 Mann Whitney-U
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H, . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin yas 6 Kruskal Wallis
gruplarina gore farklilik gdstermektedir.

Hs . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin egitim 5 Kruskal Wallis
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

He . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin 2 Mann Whitney-U
medeni  durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H- . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin aylik 5 Kruskal Wallis
gelirlerine gore farklilik gdstermektedir.

Hg . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin 7 Kruskal Wallis
mesleklerine gore farklilik gdstermektedir.

Hy . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin 3 Kruskal Wallis
Malatya’ya gelis sikligina gore farklilik gostermektedir.

Hio. Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin 4 Kruskal Wallis
kalacaklar1 giin sayisina gore farklilik gostermektedir.

Hy; . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin 3 Kruskal Wallis
ziyaret amaglarina gore farklilik gostermektedir.
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9.7. Arastirmanin Hipotezleri

H;. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj bilesenlerinin diger
boyutlari arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

H,a: Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj boyutlarindan
“Turistik Degerler’” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hsb: Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj boyutlarindan “’Kamu
ve 0zel sektdr Imkanlar1’” boyutu algilar arasinda istatistiksel olarak anlaml1 iliski vardir.

H,c: Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj boyutlarindan
“’Erisilebilirlik’” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

H.d: Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj boyutlarindan *’Insan
Kaynaklar1’” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hae: Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj boyutlarindan *’imaj
ve Karakter’” boyutu algilari arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

H.f: Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj boyutlarindan <*Alim
Giicli”’ boyutu algilar arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

H,. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml iligki vardir.

Hj,. Ziyaretcilerin  memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlarindan’’Malatya
yasanilacak sehirdir’’boyutu algilar arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hap: Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlarindan’’Malatya giivenli
bir sehirdir’’boyutu algilari arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

Hy. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlarindan’’Malatya modern bir
sehirdir’’boyutu algilart arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hyg. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlarindan’’Malatya bir saglik
sehirdir’’boyutu algilart arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hoye. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlarindan’’Malatya sanat sehri
ve etkinlikler sehirdir’’boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hys. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi boyutlarindan’’Malatya tarihi
sehirdir’’boyutu algilar arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

Hjs: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.
H,: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin egitim durumlarina goére farklilik
gostermektedir.

He: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H;. Malatya ile ilgili memnuniyet faktdr algilari, ziyaretcilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hg: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Ho: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin Malatya’ya gelis sikhigia gore farklilik
gostermektedir.

Hip: Malatya ile ilgili memnuniyet faktdr algilari, ziyaretgilerin kalacaklar1 giin sayisina gore farklilik
gostermektedir.

Hy;: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin ziyaret amaglarima gore farklilik
gostermektedir.
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9.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde, arastirma kapsaminda yapilan anketlerden elde edilen verilerin analizine yer

verilmistir.

9.8.1.Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri

Ziyaretcilerin demografik bilgileri ile ilgili olarak cinsiyet, yas ,egitim durumu, medeni durum, siirekli
ikamet edilen il, aylik gelir, meslek, Malatya’ya kacinct gelisi oldugu, Malatya’da kalis siiresi ve Malatya’y1 asil
ziyaret amaci sorulari sorulmustur. Arastirmaya katilan ziyaretcilerin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlari

Tablo 3.4°da verilmistir.

Tablo 4. Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerine Gore Yiizde ve Frekans Dagilim

Kisi Sayisi(n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 200 48,8
Kadmn 210 51,2
Toplam 410
Yag
18-25 yas arasi 174 42,4
26-35 yas arasi 95 23,2
36-45 yas arasi 97 23,7
46-55 yas arast 28 6,8
56-65 yas arasi 12 29
66 ve lizeri 4 1,0
410
Toplam
Egitim Durumu
[kdgretim 76 18,5
Lise 90 22,0
Universite 220 53,7
Yiksek Lisans 19 4.6
Doktora 5 1,2
410
Toplam
Medeni Durum
Evli 192 46,8
Bekar 216 52,7
cevapsiz 2 0,5
410
Toplam
Siirekli ikamet edilen il
Osmaniye 79 23,2
Adiyaman 48 141
Elaz1g 37 10,9
Adana 19 5,6
Diyarbakir 15 4.4
Istanbul 13 3,8
Diger 199 38
410
Toplam
Aylik Gelir
2000’e kadar 261 63,7
2001-4000 aras1 118 28,8
4001-6000 aras1 14 3,4
6001-8000 aras1 4 1,0
8001 ve yukarisi 11 2,7
Cevapsiz 2 0,5
410

194



Inonii Universitesi Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Sayt 2, Kis (Aralik) 2016, www.inijoss.net

Toplam
Meslek
Ev Hanim 28 6,8
Kamu Calisani 106 25,9
Esnaf 17 4,2
Is veren (Sanayi- Hizmet 25 6,1
Sektorii)
Emekli 9 2,2
Isci 71 17,4
Ogrenci 145 35,4
Diger 9 2,0
410
Toplam
Malatya’ya Kaginci Gelis sayist
Ik gelis 82 20,0
Ikinci gelis 78 19,0
Ug ve iizeri kez gelis 212 51,7
Cevapsiz 38 9,2
410
Toplam
Malatya’yr Ziyaret Amaciniz
Kiiltiirel Gezi 49 11,9
Kongre, Seminer veya ToplantiAmagl 30 7,3
Es/Dost Ziyareti 120 29,2
Diger 172 41,9
Yanitsiz 39 9,5
Toplam 410

Arastirmaya katilan Malaya ziyaretcilerinin demografik 6zellikleri incelendiginde cinsiyet olarak (%48,8)
ile erkek (%51,2) ile kadin katilimcidan olustugu goriilmektedir. Bu durum cinsiyet dagiliminin birbirine yakin
oldugunu gostermektedir. Ziyaretgilerin yas durumuna bakildiginda (%65,6) lik bir oran ile 18-35 yas aras1 geng
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda (%53,7) lik bir oran ile iiniversite
mezunlarinin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Medeni durum dagiliminda evli olanlar (%46,8)  bekar
olanlarise  (%52,7) dir.

Evli ve bekarlarin birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Siirekli ikamet edilen illere baktigimizda
(%23,2) ile Osmaniye birinci sirada, (%14,1) ile Adiyaman ikinci,(%10,9) ile Elazig igiinclii sirada
gelmektedir. Aylik gelir agisindan ziyaretgilerin (%63,7) lik kisminin 2000 TL ye kadar olan gelir dilimine sahip
oldugu goriilmektedir. Ziyaretcilerin meslek dagilimlarinda (%35,4) oran ile O6grenciler birinci sirada
iken,(%25,9) ile kamu ¢alisanlar1 izlemektedir. Malatya’ya gelis sayist (%51,7) orani ile {i¢ ve lizeri kez gelis
oldugu goriillmiistiir. Ziyaretgilerin (%41,9) oranindaki biiyiik bir boliimii Malatya’y1 ziyaret amaciniz sorusuna
diger nedenler derken,(%29,2) oranindaki diger bir bolimii Malatya’y1r ziyaret amacinin es/dost ziyareti
oldugunu belirtmistir.

Tablo 5. Ziyaretcilerin Olcek boyutlarina Verdikleri Cevaplarin  Ortalama degerleri

BOYUTLAR Ziyaretci Ortalama
Turistik Degerler 3,40
Kamu ve Ozel Sektor imkanlari 3,29
Erisilebilirlik 3,66
Insan Kaynaklari 3,39
Imaj ve Karakter 3,62
Alim Giici 3,32
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmasi 3,66
Memnuniyet 3,73

195



Inonii Universitesi Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Sayt 2, Kis (Aralik) 2016, www.inijoss.net

Ziyaretgilerin destinasyon marka imaj bilesenleri, marka deger olarak sehrin algilanmasi ve memnuniyet
boyutlar1 incelendiginde, en fazla puanin memnuniyet konusunda alindig1 goriilmektedir. Bunu ikinci sirada
erisilebilirlik ile marka deger olarak sehrin algilanmasi boyutlar: izlemektedir. Daha sonra sirasi ile imaj ve
karakter, turistik degerler, insan kaynaklari, alim giicii izlemektedir. Kamu ve 6zel sektdr imkanlart ise sehrin
destinasyon ma Hipotezlerin testinden 6nce, verilerin dagiliminin normallik testine bakilmas1 gerekir. Bunun i¢in
yapilan Kolmogorov-Semirnov ve shapiro-Wilk testlerinin sonug¢lari normal dagilima uymamaktadir (p<0,05).
Significant(dnem)  degerleri 0.05’ten kiiciik oldugu i¢in Hp hipotezi(aralarinda anlamli bir farklilik
yoktur)reddedilir.H; hipotezi(aralarinda anlamli bir farklilik vardir) kabul edilir.

Tablo 6. Ziyaretcilerin Sehri ifade Eden Marka Alg: Diizeyine lliskin Gériisleri ile Destinasyon
Marka imaj Bilesenleri Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari

Marka deger | Turistik | Kamu ve 6zel | Erisilebilirl | insan imaj ve Alim giicii
olarak sehrin | degerler | sektor ik kaynaklan1 | karakter
algilanmasi imkanlan
Marka deger 1,000 ,645 ,587 ,528 ,619 129 ,532
olarak sehrin
algilanmasi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Turistik ,645 1,000 ,663 ,484 ,659 ,736 ,516
degerler
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kamu ve 6zel ,587 ,663 1,000 ,592 ,739 ,694 ,546
sektor
imkanlari ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Erisilebilirlik ,528 ,484 ,592 1,000 575 ,600 440
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
insan ,619 ,659 7139 575 1,000 ,162 ,619
kaynaklar
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
imaj ve 129 ,136 ,694 ,600 ,7162 1,000 ,596
karakter
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Alim giicii ,532 ,516 ,546 ,440 ,619 ,596 1,000
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Tabloda goriildiigli gibi, ziyaretcilerin marka deger olarak sehrin algilanmasi diizeyleri ile destinasyon
marka imaj boyutlari arasinda istatistiksel olarak pozitif yonde anlaml bir iligki vardir (p<0,01).Korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, bu iliskinin en fazla imaj ve karakter boyutu ile oldugu, en az ise erisilebilirlik boyutu
ile oldugu goriilmektedir. Ziyaretcilerin marka deger olarak sehrin algilanmasi diizeylerinin hangi boyuttan ne
kadar etkilendigini daha detayli olarak Tablo 3.7.’da gérmek miimkiindiir.

Tablo 7. Ziyaretgilerin Sehri ifade Eden Marka Algi Diizeyine Iliskin Gériisleri ile Destinasyon Marka
Imaj Bilesenlerinin Korelasyon Analizi Sonuglar

Boyutlar r p Sirala
ma
Imaj ve Karakter , 729 ,000 1
Turistik Degerler ,645 ,000 2
Insan Kaynaklar ,619 ,000 3
Kamu ve Ozel Sektdér imkanlari ,587 ,000 4
Alim Giicii ,532 ,000 5
Erisilebilirlik ,528 ,000 6
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Tablodan da goriildiigl gibi, ziyaretcilerin sehri ifade eden marka algi diizeyine iligskin goriiglerinin olumlu
olmasinda en 6nemli etken imaj ve karakterdir. Bunu turistik degerler, insan kaynaklari, , kamu ve 6zel sektor
imkanlari, alim giicli ve erisilebilirlik izlemektedir. Tabloya gore ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg:
diizeyini olumlu algilamalar1 yani Malatya sehrini bir marka olarak ifade edebilmeleri icin, 6zellikle imaj ve
karakter boyutundaki konularda ¢aligmalar yapilabilir.

Imaj ve karakter boyutunu olusturan ve anket katilimcilari tarafindan en diisiik degeri alan Malatya’daki
turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir maddesi ile Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli
diizeydedir maddeleri bagta olmak iizere ilgili biitiin maddeler etkin bir sekilde gii¢lendirilmelidir. Tabloya gore
ziyaret¢ilerin sehri ifade eden marka algi diizeyine iliskin goriislerinin olumlu olmasinda en az etki erisilebilirlik
faktoriidiir. Bu konuda sehir disinda gelen ziyaretgilerin hava alani, gar ve terminalden sehir i¢ine varig noktalar
ile seyahat i¢in gerekli islemler(bilet bulma, yer ayirtma vb.) daha etkin uygulamalar yapilabilir.

Tablo 8. Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyine iliskin Goriisleri ile Sehri ifade Eden Marka Alg
Diizeyine iliskin Goriisleri Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Memnu Malat Mal Mala Mal Malat Mal
niyet ya atya tya atya bir | ya sanat | atya
Algilamas1 | yasanilacak | giivenli | modern saglik sehri tarihi bir
sehirdir bir bir sehridir | /etkinlikler | sehirdir
sehirdir sehirdir sehridir
Memnu 1,000 ,618 ,56 525 50 ,346 ,40
niyet 2 2 7
Algilamast
,000 ,00 ,000 ,00 ,000 ,00
0 0 0
Malaty ,618 1,000 ,69 ,510 44 ,305 ,32
a 8 6 7
lacak
Z:ﬁﬁifca ,000 00 000 00 000 00
0 0 0
Malaty ,562 ,698 1,0 ,544 51 ,303 ,36
a glivenli bir 00 2 5
sehirdir ,000 000 000 00 000 00
0 0
Malaty 525 ,510 54 1,000 ,60 ,503 41
a modern bir 4 8 5
sehirdir ,000 000 00 00 000 00
0 0 0
Malaty ,502 ,446 51 ,608 1,0 ,539 51
a bir saglik 2 00 0
sehridir ,000 000 00 000 000 00
0 0
Malaty ,346 ,305 ,30 ,503 53 1,000 ,56
a sanat sehri 3 9 9
g Zthkr'irc‘i'i'rk'er 000 000 00 000 00 00
0 0 0
Malaty ,407 ,327 ,36 415 51 ,569 1,0
a tarihi bir 5 0 00
sehirdir ,000 000 00 000 00 000
0 0

Tablodan da goriildiigii gibi, ziyaretcilerin memnuniyet diizeyine iliskin goriisleri ile marka deger olarak
sehrin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak pozitif yonde anlamli bir iligski vardir. Bu iliskinin en yiiksek
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oldugu deger “’Malatya yasanilacak sehirdir’’(0,618) mafidesidir. Iliskinin en az oldugu deger ise “’Malatya
sanat sehri ve etkinlikler sehridir’’(0,346) maddesidir. Ozellikle ilgili kurumlarin sanat ve degisik kiiltiirel
faaliyetler ile ilgili etkinlikleri artirmalar1 Malatya’y1 ziyaret eden ziyaretgilerin memnuniyet diizeylerin
arttirabilir.

Tablo 9. Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyine iliskin Goriisleri ile Sehri ifade Eden Marka Alg:
Diizeyine Iliskin Goriisleri Arasindaki Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Boyutlar r p Sirala
ma
Malatya yasanilacak sehirdir ,618 ,000 1
Malatya giivenli bir sehirdir ,562 ,000 2
Malatya modern bir sehirdir ,525 ,000 3
Malatya bir saglik sehridir ,502 ,000 4
Malatya tarihi bir sehirdir ,407 ,000 5
Malatya sanat gehri /etkinlikler sehridir ,346 ,000 6

Hs.Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari ,ziyaret¢ilerin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 10.Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Faktor Algisimin Cinsiyet Gruplarina Gore
Dagihmina iliskin Fark Analizi Sonuclari.

BOYUT Erkek K z p
adin

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar: 3,80 3,67 -1,138 0,255

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari ,ziyaretgilerin cinsiyetlerine gore degerlendirildiginde (p
> 0,05) oldugu i¢in anlamli bir farklilik yoktur.

H, . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 11.Ziyaretcilerin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Faktor Algisimn Yas Gruplarina Gore
Dagilimina iliskin Fark Analizi Sonuglar.

BOYUT 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve iizeri | X* p
Malatya ile ilgili 3,57 3,65 3,95 4,21 3,72 4,43 19,074 | 0,002
memnuniyet faktor
algilar

Malatya ile ilgili memnuniyet faktdr algilari, ziyaretcilerin yas gruplarina gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunmaktadir(p < 0,05).Yas faktorii ile ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet faktori
arasinda (56-65 yas gurubu harig)

Yas arttikga memnuniyet diizeyinin de arttigini gériiyoruz. Ozellikle 66 yas ve iizeri ziyaretcilere yonelik
calismalarin arttirilmasi turistlerin Malatya ile ilgili memnuniyet diizeylerini ylikseltmede 6nem arz etmektedir.

198



Inonii Universitesi Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Sayt 2, Kis (Aralik) 2016, www.inijoss.net

Hs. Malatya ile ilgili memnuniyet faktdr algilari, ziyaretgilerin egitim durumlarina goére farklilik
gostermektedir.

Tablo 12.Ziyaretcilerin Malatya ile flgili Memnuniyet Faktor Algisimn Egitim Durumlarina Gére
Dagilimina Iliskin Fark Analizi Sonugclari.

BOYUT ilkogretim | lise iiniversite | Yiiksek lisans | doktora | X? P
Malatya ile ilgili 4,08 | 381 | 357 3,86 3,60 | 16,680 | 0,002
memnuniyet faktor
algilari

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar, ziyaretgilerin egitim durumlarina gore degerlendirildiginde
(p < 0,05) oldugu icin anlaml bir farklilik gostermektedir. Yiiksek lisans diizeyindeki egitim seviyesi disinda
genel bir degerlendirme yapilirsa, ziyaretcilerin egitim seviyesi arttikga Malatya ile ilgili memnuniyet faktor
algilar1 diismektedir. Tabloya gore egitim seviyesi diisiik olan kesime yonelik yapilacak olan g¢aligmalar
ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi diizeyini artiracaktir. Uzun vadede ise egitim seviyesi yiiksek
olanlara yonelik ¢alismalar yapilabilir.

He.: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin medeni durumlarma goére farklilik
gostermektedir.

Tablo 13.Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Faktor Algisimn Medeni Durumlarina Gore
Dagilimina Iliskin Fark Analizi Sonuglari.

BOYUT Evli Bekar Z p

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari 3,86 3,61 -2,304 0,021

Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet faktdr algilari ile medeni durumlar: arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir(p < 0,05). Evli olan insanlarin memnuniyet diizeyleri daha yiiksek
oldugundan evli insanlara yonelik faaliyetlerin artirilmasina yonelik ¢alismalar 6nem arz etmektedir.

H;. Malatya ile ilgili memnuniyet faktdr algilari, ziyaretgilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.

Tablo14.Ziyaretcilerin Malatya ile flgili Memnuniyet Faktor Algisinin Ayhk Gelirlerine Gore
Dagilimina fliskin Fark Analizi Sonuglari.

BOYUT 2000’e | 2001-4000 | 4001-6000 | 6001-8000 | 8001 ve iizeri | X? p

kadar
Malatya ile ilgili | 3,70 3,73 4,25 3,12 3,90 6,802 | 0,147
memnuniyet
faktor algilar

Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, aylik gelirlerine gore degerlendirildiginde (p >
0,05) oldugu i¢in anlamli bir farklilik yoktur.

Hsg . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 15.Ziyaretcilerin Malatya ile Qlgili Memnuniyet Faktor Algisinin Mesleklerine Gore
Dagilimina iliskin Fark Analizi Sonuclari.

BOYUT Ev Kamu | Esnaf | isveren | Emekli | is¢i | Ogrenci | Diger | X P
hanim | calisam

Malatya ile ilgili | 3,93 3,81 4,10 | 4,28 4,16 3,82 | 3,43 3,84 | 27,798 | 0,000
memnuniyet
faktor algilar
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Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p < 0,05). Ozellikle isveren(sanayi-hizmet sektorii),emekli ve esnaf gruplarinin Malatya
ile ilgili memnuniyet alg1 diizeyleri yiiksek oldugundan bu kesimlere yonelik calismalarin arttirilmasi 6nem arz
etmektedir.

Hg. Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin Malatya’ya gelis sikligina gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 16.Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Faktor Algisimn Malatya’ya Gelis Sikhgma
Gore Dagihmina iliskin Fark Analizi Sonuclari.

BOYUT ilk gelis ikinci Ug ve iizeri X? P
Malatya ile ilgili memnuniyet 3,46 3,79 3,79 11,787 0,003
faktor algilart

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin Malatya’ya gelis sikligina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p < 0,05).Ziyaretcilerin Malatya’ya gelis sikliklar1 arttikga Malatya
ile ilgili memnuniyet seviyeleri de yiikselmektedir. S6z konusu memnuniyet seviyelerinin daha fazla artmasi i¢in
tanitim faaliyetlerinin arttirilmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

Hio. Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin kalacaklart giin sayisina gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 17.Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Faktor Algisimn Kalacaklar1 Giin Sayisina
Gore Dagihmina iliskin Fark Analizi Sonuglari.

BOYUT Giiniibirli | 1 Gece 2-3Gece | 4 Gece ve X2 P
k fazlasi
Malatya ile ilgili 3,74 3,68 3,80 3,68 0,937 0,816
memnuniyet faktor
algilar

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretcilerin kalacaklar: giin sayisina gore istatistiksel olarak
degerlendirildiginde (p > 0,05) oldugu i¢in anlamli bir farklilik yoktur.

Hi; . Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin ziyaret amaglarina gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 18.Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Faktor Algisinin Ziyaret Amaclarma Gore
Dagilimina Iliskin Fark Analizi Sonuglari.

BOYUT Kiiltiirel gezi Kongre/topla | Es/dost Diger | X? P
nt1 amach ziyareti
Malatya ile ilgili 3,64 3,58 3,99 3,56 15,191 0,02
memnuniyet faktor
algilar
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Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, ziyaretgilerin ziyaret amaglarina gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik géstermektedir (p < 0,05).Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algilar1 es/dost ziyaret
amacina gore degerlendirildiginde memnuniyet algis1 diger boyutlara gére daha yiiksektir. Ziyaretgilerin igin
kiiltiirel geziler ve kongre/toplant1 amacli gezilere yonelik ¢aligmalarin arttirilmasi ile memnuniyet seviyesi daha
fazla yiikseltilebilir.

Acik Uglu Sorularin  Degerlendirilmesi

Malatya’ya gelen ziyaretgilere, Malatya denilince akla gelen {iiclincii o6zellik soruldugunda siyasetgi
kavramini ifade etmislerdir. Siyasetci kavramu ile ifade ettikleri kisiler ise ismet inénii ve Turgut Ozal’dir. Bu iki
siyaset¢ide Tiirk siyasi hayatinin belli donemlerine damgasini vurmus sahsiyetlerdir. Her ikisi de uzun yillar
siyasetin i¢inde kalmig hem bagbakanlik hem de cumhurbagkanligi yapmis kisilerdir. Bu siyasetciler bugiin
yasamiyor olsalar da Tiirk siyasi hayatina olan etkileri ve giiniimiize olan yansimalar tetkik edilmelidir.

Malatya’y1 bolgedeki diger illerden sirasi ile farkli kilan ii¢ dzellik ziyaretciler igin kayist (% 17,5),
misafirperver (13,6), iglincii sirada ise toplamda  (%12,3)’liik bir orana sahip olan gevre temizligi (%4,01), tarihi
mekanlar (%4,01) ve gastronomi (%4,01) gelmektedir. Tirkiye’nin dogu ve giiney dogusunda gilivenlik
sorunlarinin yasandigi bir¢ok il varken iilkenin dogusunda yer alan Malatya’da bdyle bir sorunun yaganmamasi
halkin hosgorii, sayg1 ve sevgi unsurlarina ziyadesiyle ile dnem vermesi bdlgedeki birgok il ile kiyaslandiginda
Malatya’nin gelisme ve kendini ifade etme potansiyeline fazlasi ile sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica
Ziyaretciler gevre temizligi ve tarihi mekanlarin da sehrin olumlu imajina katkida bulunacagini belirtmektedir.

10. SONUC VE ONERILER

Yapilan bu ¢aligmada, sehri ifade eden marka algilarinin olusumu ile destinasyon marka imaj degerleri
arasindaki iliski Malatya’ya gelen ziyaretgiler agisindan analiz edilmistir. Ardindan sehri ifade eden marka algilar
ile memnuniyet diizeyi arasindaki iliski ziyaretgiler agisindan incelenmistir. Son olarak da memnuniyet faktoriinii
Ziyaretgilerin demografik ozelliklerine gore nasil algilandigi analizi yapilmustir.

Anket calismasina katilan ziyaretgilerin demografik yapisi incelendiginde ise ¢cogunlugun 18 ile 45 yas
arasinda (%89,3) lise ve liniversite diizeyinde egitime sahip (%75,7) cinsiyet ve medeni durum agisindan yaklagik
olarak homojen bir dagilim gdsteren, aylik gelir olarak ¢ogunlugun ortalama diizeyin altinda (%63,7) bir gelire
sahip oldugu, Malatya’ya siklikla gelen ve temel gelis amaci es/dost ziyareti, kiiltiirel gezi ya da cesitli sebeplerle
olan bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Malatya, is ve kongre turizmi agisindan gelismekte olan istikrarli bir bolge i¢inde
olmasina ragmen ziyaretgilerden ¢ok az bir boliimii (%7,3) seminer ya da toplantt amagli sehre geldigini ifade
etmektedir. Kongre ve toplanti turizmi potansiyelini arttirmak i¢in is ve kongre turizmini destekleyecek
¢aligmalarin yapilmasi (altyapi, bina,iletisim ve haberlesme) 6nem arz etmektedir. Arastirmada ziyaretcilerin
marka deger olarak sehrin algilanma diizeyleri ile destinasyon marka imaj boyutlar1 arasindaki iliski de
incelenmistir. Korelasyon analiz sonuglari incelendiginde Ziyaretgilerin marka deger olarak sehri algilamalarinda
en fazla iliskinin imaj ve karakter boyutu ile oldugu goériilmektedir. Bunu sirasiyla turistik degerler, insan
kaynaklar1, kamu-6zel Sektor imkanlar1, alim giicii ve erisilebilirlik boyutu izlemektedir.

Arastirmada anket sorulart igerisinde yer alan marka deger olarak sehrin algilanmasi ile memnuniyet
boyutlar1 da degerlendirilmistir. Ziyaretcilerin marka deger olarak sehrin algilanmasi boyutuna ortalamanin
iizerinde yiiksek bir deger verdigi goriilmektedir. Ziyaretciler en fazla degeri Malatya giivenilir bir sehirdir
maddesine verdigi goriilmektedir. En az degeri ise Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir maddesine vermistir.
Ziyaret¢ilerin memnuniyet boyutuna ortalamanin {izerinde bir deger verdigi goriilmektedir. En fazla degeribu
ziyaretimde edindigim olumlu deneyimleri tanidiklarimla paylasacagim maddesine verirken; en az
degeriMalatya’y1 ziyaret ederken kendimi evimde hissettim maddesine vermistir.

Genel olarak ziyaretgilerin, Malatya sehri ile ilgili memnuniyet diizeyleri ile demografik o6zellikleri
arasindaki iliski incelendiginde yas, egitim, medeni durum, meslek, Malatya’ya gelis sikl1g1 ve Malatya’ya gelis
amac1 agisindan etkisinin oldugu goriilmektedir. Malatya’y1 ziyaret eden ziyaretciler iginde, evli, ileri yasta,
egitim seviyesi ilkdgretim, lise ve yiiksek lisans diizeyinde, meslek olarak isveren, emekli, esnaf ya da ev hanim
olan, Malatya’ya es/dost ziyareti i¢in birden fazla kez gelenlerin sehir ile ilgili memnuniyet diizeyleri daha
yliksektir.

Ziyaretcilerden bekar, daha geng yasta, egitim seviyesi lisans ve doktora diizeyinde olan, meslek olarak
ogrenci, kamu calisan1 ve diger meslekleri icra eden, Malatya’ya ilk defa kongre/toplant1 amaglh ya da kiiltiirel
gezi i¢in gelen insanlarin sehir ile ilgili memnuniyet seviyeleri daha diisiiktiir. Bu nedenle Malatya’y1 ziyaret
eden kisilerin memnuniyet diizeylerini genel olarak arttirmak icin ziyaretcilerden bekar, daha geng yasta, egitim
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seviyesi lisans ve doktora diizeyinde olan, meslek olarak &grenci, kamu ¢alisani ve diger meslekleri icra eden,
Malatya’ya ilk defa kongre/toplant1 amagli ya da kiiltiirel gezi i¢in gelen insanlarinda sehir ile ilgili memnuniyet
algilarint yiikseltecek ¢aligmalar  yapilmalidir.

Malatya sehrinin marka potansiyeli ziyaret¢iler i¢in degerlendirildiginde Malatya’y1 yasanilacak, modern ve
giivenli bir sehir olarak degerlendirebiliriz. Malatya ile ilgili marka imaj algisinin artmasi, daha fazla
memnuniyetin olusmasi ve belirlenen hedefler dogrultusunda sehrin pazarlanmasi igin ziyaretgiler agisindan
daha geng, bekar, nispeten egitim seviyesi yiiksek olan gruplara yonelik marka imaj ¢aligmalarina yer verilmesi
gerekir. Ayrica Ogrenci ve kamu c¢aligani gruplarmma yonelik marka imaj caligmalari yapilmasi onem arz
etmektedir. Mevcut destinasyon marka imajinin pazarlanmasinda ise evli, ileri yasta, egitim seviyesi nispeten
daha diisiik grubun segilmesi gerekir. Ayrica ziyaretgiler i¢in igveren, emekli ve esnaf grubuna yonelik
¢aligmalarin artirtlmasi gerekmektedir.

Malatya’nin sehir pazarlamasi agisindan degerlendirilmesinde Ayda GOK ve Hakan TUNA tarafindan
yapilan “’Turizm Pazarlamas1 A¢isindan Malatya Ilinin Potansiyelinin Belirlenmesi’’ adli bir baska ¢aligmada
aragtirma sonuglaria gore Malatya ili turizminin giilii yonleri saglik tesisleri, zengin tarih, kiiltiir ve tabiat
varliklari, cografi konum, iklim ve bozulmamis g¢evre olarak belirlenmistir. Zayif yonleri tanmitim ve
pazarlamanin yetersizligi, turizm bilincinin gelismemis olmasi, yatirimeilar igin ¢cekim merkezi olmamasi, alt
yapt ve hizmet kalitesinin yetersizligi, kurumlar arasi iletisim ve koordinasyon eksikligi, yerel yonetimlerin
ilgisizligi eglence ve aligveris noktalarinin yetersizligi olarak bulunmustur. Firsatlar: iiniversite sehri olmasi, dag,
tarih ve kiiltiir turizmine olan ilginin artmasi ve saglik tesislerinin sayisinin ¢ok olmasidir. Tehdit unsurlari ise
kentin turistik imajinin zayiflig1, imar ve yapi denetiminin zayiflig1 olarak bulunmustur(Gok ve Tuna,2013).

Gok ve Tuna tarafindan yapilan ¢aligmayr “’Sehir pazarlamasina gére Malatya’nin ziyaretciler tarafindan
degerlendirilmesi‘’ ¢alismasi ile kiyasladigimizda cografi konum, iklim, iiniversite sehri olmasi, tarih ve kiiltiir
turizmine olan potansiyel ilgi ortak olumlu unsurlar olarak degerlendirilirken; tamtim ve pazarlamanin
yetersizligi, turizm bilincinin gelismemis olmasi, alt yap1 ve hizmet kalitesinin yetersizligi, eglence ve aligveris
noktalarinin yetersiz olmasi ortak olumsuz degerler olarak ifade edilmektedir. Bu calismalarda elde edilen
sonuglara gore asagidaki oneriler getirilebilir.

e Schir pazarlamasi siirecini bastan sona yonetecek ve siirekli gelistirecek danigsma ve koordinasyon
kurulu olusturulabilir. Bu kurulun ig¢inde basta Malatya biiyiik sehir belediyesi olmak {izere merkez ilge
belediyeleri ve diger ilge belediyeleri, valilik, Universite, sivil toplum kuruluslari, ilgili kuruluslarmn oda
temsilcileri vb. olabilir.

e Sehrin pazarlamasinda, sehir varliklari, sehir kimligi, sehir imaji ve algilarinin bir biitiin olarak ele
alinarak yeni stratejilerin gelistirilmesinde kullanilabilir. Turizm bilincinin gelistirilmesi ve 6zellikle yabanci dil
bilen personelin bu alanda isdihdam edilmesi 6nemlidir. Bu amagla tanitim ve bilinglendirme programlari ilgili
kuruluslar tarafindan yapilabilir. Tanitim noktasinda gorsel ve yazili basin yamisira billboard, 151kl tabela, dijital
gorseller vb.yaygin bir sekilde kullanilmasi 6nem arzetmektedir.

_® Malatya’'nin tarihi degerleri aslna uygun olarak restore edilerek ziyaretgilerin ilgisine sunulabilir.
Ozellikle Battalgazi ilgesindeki tarihi eserler tizerinde yapilacak olan ¢alismalar biiyiikk 6neme sahiptir.

e Malatya merkez belediyelerin altyapt ve ¢evre diizenleme caligmalarinin etkin ve kalict bir sekilde
yapilmasi onemlidir. Yapilacak olan ¢alismalarin uzun bir siirece yayilmadan sonuglandirilmasi biiyiikk 6nem
arzetmektedir.

e Malatya’da 40 yildir sadece bir iiniversite bulunmaktadir. Niifusun hizla artmasi, egitime bakig agisinin
daha 6nemli hale gelmesi, Malatya’nin biiylik sehir statiisiine kavusmasi {niversite sayisinin da artmasini
gerektirmektedir. Bu durum yapilan ¢aligmalarda da dile getirilmektedir.

e Arastirma sonuglart saglik, kongre ve gastronomi turizmi gibi alanlarin yeterince degerlendirilmedigini
gostermektedir. Sehrin pazarlanmasi siirecinde 6zellikle bu alanlarinda iginde oldugu yeni bir destinasyon imaj
calismasi yapilabilir.

e Aragtirma sonucuna gore i¢inde kayisi, yasanilacak sehir, giivenli sehir ve modern sehir temalarinin
islenecegi bir logo tasarimi gelistirilebilir.
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