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Ozet

Giiniimiizde insanlarin biiyiik bir boliimii sehirlerde yasamaktadir.
Bu durum bir takim sorunlar1 beraberinde getirmektedir. Sorunlarin
¢oziilmesi, refah diizeyi yiiksek ve yaganilabilir sehirlerin inga edilmesi
oldukga 6nemlidir. Bunu saglamak i¢in sehirlerin yonetiminin
profesyonel olarak yapilmasi kaginilmazdir. Gelecegin cazibe merkezli
sehirlerinin olusmasinda pazarlama kiiltiiriinii benimseyen, sehrin
degerlerine sahip ¢ikmada ortak akilla hareket eden sehrin paydaslar:
(yoneticiler, yerel halk, ziyaretgiler, is diinyasi, 6grenciler vb.) biiyiik
rol oynayacaktir. Binlerce yillik kiiltiir ve tarih mirasina sahip olan,
bulundugu cografya itibari ile stratejik bir konumda bulunan Malatya,
zenginlikleri ile marka sehir olmaya adaydir. Bunu bagsarmak icin
sehrin degerlerine sahip ¢ikan sehir paydaslarinin, bu ortak hedef
dogrultusunda stirdiiriilebilir, uzun vadeli ¢aba igerisinde olmalar1
gereKkir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, $ehir Pazarlama, Destinasyon
Marka Imaj.
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1. Giris

Hizla gelisen diinyamizda pazarlama, kapsam olarak her gecen giin
degismekte ve genislemektedir. Bilimsel ve teknolojik gelismeler ile eko-
nomilerin global boyutlara ulagmasi artan iiriin ve markalar, var olan re-
kabet ortamini daha da artirmis sonugta pazarlama bilimi daha 6nemli
bir konuma ulagmistir. Bu gelismelerin nihayetinde isletmeler, tiiketici-
ler ile cok daha etkili bir iletisim kurma strateji ve ¢abasini sarf etmeye
baslamigtir. Bu anlamda pazarlamanin konumu daha 6nemli bir hale
gelmistir. Pazarlamanin 6neminin artmas: kapsamini da her gegen giin
genisletmistir. Pazarlama, iiriin ve hizmetleri kapsamakla beraber ayni
zamanda sehirleri, Gilkeleri, fikirleri, bireyleri, vb. kapsar hale gelmistir.
Pazarlamanin bu degisimi ve gelisimi insanlar1 pazarlama konusunda
daha cok bilin¢lendirirken beklentilerini de arttirmistur.

Sehirler sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasi agidan planlarini ge-
lecege yonelik olarak programlarken, sehrin markalagsmas: siirecinde
bu etkenler biiytik bir role sahiptir. Marka haline gelmek i¢in ¢aba sarf
eden sehirler ekonomik, siyasi ve toplumsal degisim ve gelismelerden
cok fazla etkilendikleri i¢in tirtinlerin ve hizmetlerin markalagmasina
gore insa edilmesi zor olsa da; marka haline gelen sehirler, sehir sakin-
lerinin refah diizeyinin artmasinda ve iilke ekonomisinin canlanma-
sinda biiyiik bir etkiye sahiptir.

Bu caligmada Malatya ilinin se¢ilmesinin nedenlerinden biri Ma-
latya’nin Tiirkiye’nin dogusunda yer alan stratejik oneme sahip 6nemli
sehirlerden biri olmasidir. Ayrica Malatya énemli is merkezlerinden
biri olma yolunda ilerlemektedir. Tarih boyunca pek ¢ok medeniyete
ev sahipligi yapan Malatya, zengin bir tarihe ve zengin mutfak kiltii-
riine sahiptir. Ayn1 zamanda destinasyon marka imaj ¢aligmalarinda,
Malatya’nin bu 6nemli degerlerinin etkin bir sekilde kullanilmadig1 da
disiintilmektedir.

2. Pazarlama Kavrami

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore pazarlama “Miis-
teriler, paydaslar ve genel anlamda toplum i¢in degerin olusturulmasi,
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iletisiminin saglanmasi, ulasim ve degisimi saglayan orgiitsel bir fonk-
siyon siiregler biitiiniidiir’(AMA,2007).

2.1. Sehir Pazarlamasi Kavrami

Kotler, sehir pazarlamasini “Mevcut ve potansiyel miisterilerin zih-
ninde sehir ile ilgili olumlu imaj olusturularak, sehrin dogru iiriin ve
hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulasilabilir bir sekilde bu kisilere
sunulmasidir.” seklinde ifade etmistir (Kotler,1993:18). Sehir pazarla-
masl, diinya ¢apindaki global degisimin lokal seviyedeki organizas-
yonlar1 derinden etkilemesi ile ortaya ¢ikmistir. Sehirler bu etki ile ak-
tif bir yarisa zorlanmislardir. Artik sehirler daha ¢ok turist cekmeye,
daha ¢ok fabrika, daha ¢ok sirket ve daha ¢ok kalifiye insana ihtiya¢ du-
yarken ihracat i¢in de yeni pazarlar bulmak istemektedirler (Hernan-
dez and Coronas,2009:12). Rekabet icinde olan bu sehirler birbirlerine
kars1 avantaj saglamak icin, degisim ve gelismeleri takip ederek devamli
olarak bilgiyi elde etme ve onu degerlendirme siirecini yasamaktadir-
lar (Igellioglu,2014:40).

3. Sehir Pazarlamasinda Hedef Kitle

Kotler'e gore mekan pazarlamasinin dort hedef pazari vardir (Kotler,
vd., ,1999:90): Ziyaretgiler, Yerlesik halk ve ¢alisanlar, Is diinyasi ve sa-
nayi, [hracat pazarlari. Chang ise egitim icin gehre gelen dgrencileri de
hedef pazar grubunun degiskenleri arasina almaktadir (Chang, 2005: 260).

4. Sehir Pazarlamanin Aktorleri

Sehir pazarlamasinda basarinin en 6nemli kistaslardan biri seh-
rin kim veya kimler tarafindan pazarlanacagidir. Ancak sehir pazar-
lamasinda her tiirlii sorumlulugu tistlenen tek bir aktorden bahsetmek
miimkiin degildir. Kimi zaman yerel yoneticilerin 6n planda oldugu
sehir pazarlamasi uygulamalarina rastlanirken, bir bagka uygulamada
ozel sektoriin onciliigiine rastlanabilmektedir. Ancak, farkli 6rneklerde
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farkli gruplar 6n planda olsalar da her diizey grubun katkisi basari i¢in
biiyiik 6nem tasimaktadir (Ceylan ,2010:29).

5. Marka Sehir

Uriin veya hizmetlere ait markalagma stratejilerinin sehirler iize-
rinde uygulanmasiyla, sehre ve sehirliye dair her tiir giktiya deger kat-
mak suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir alg1 olusumunun yolunu
a¢may1 amaglayan, mevcut ya da potansiyel miisteriler i¢in ¢ekim mer-
kezi haline gelmek iddiasinda olan sehirler tarafindan yapilan faaliyetle-
rin gostergesidir (Kaya ve Marangoz,2014:39). Bir sehrin markalagmasi,
kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan sehrin tiim kaynaklarinin hedef kit-
lenin zihninde yiiksek degere doniistiiriilmesini ifade etmektedir” (Av-
cilar ve Kara,2015:77).

6. Malatya’nin Tarihi Yapis1

Dogu Anadolu Bolgesinin Yukar1 Firat Havzas1 Boliimii'nde bulu-
nan Malatya ili, doguda Elazig ve Diyarbakir, batida Kahramanmaras,
kuzeyde Sivas ve Erzincan, giineyde ise Adiyaman illeri ile sinirlanmis-
tir. Malatya 11 Yonetim Alani toplam olarak 12.412 km? olup bu alanin
matematiksel konumu 35° 34’ ve 39° 03’ kuzey enlemleri ile 38° 45" ve
39° 08’ dogu boylamlar1 arasindadir. Malatya Biiyiiksehir sinirlars; Bat-
talgazi ve Yesilyurt merkez ilgeleri ile birlikte toplam 13 il¢e ve bunlara
bagli mahalle yerlesmelerinden olusmaktadir (Malatya Valiligi, 2014: 3).
Malatya, Orta Asya ve Orta Dogu Mezopotamya’'dan gelen ticari yollarin
kesismesi ve batiya gecit veren bir durumda bulunmasi nedeni ile tari-
hin her doneminde stratejik bir oneme sahip olmustur (Aytag, 2015: 8).

Malatya’da ilk kent yerlesmelerinin MO (7000) ile MO (2000) yil-
lar1 arasinda Tohma Cay1 ve Firat kenarinda (Cafer Hoyiik, Degirmen-
tepe hoyiik, Pirot Hoyiik, Imikugagi Hoyiik, Habibusagi Hoyiik gibi)
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Tugrulca, 2013a: 33). “Malatya” ad1 Ro-
malilarin bolgeye gelisine kadar bugiin Aslantepe olarak bilinen yer-
leske i¢in ifade edilmistir. Aslantepe yerleskesi MS 100 yillarina kadar
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da ana yerleske olarak varligini siirdiirmiistiir. Romalilar miladi ilk yiiz-
yilin igerisinde sehri bugiin Battalgazi olarak bilinen Eski Malatya’ya
tasimislardir (Tugrulca, 2013a: 29).

Sekil 1. Malatyanin $ehirlesme Siireci Kaynak: (Tugrulca, 2013a: 29).

Malatya, tarihi siireg iginde Bizans ve Araplar arasinda birkag defa
el degistirdikten sonral516 yilinda Yavuz Sultan Selim tarafindan Os-
manl topraklarina katilmigtir. Bizanshilar ve Araplar arasinda sik sik
el degistirip harap edilen, bunun i¢in de surlar i¢ine alinan “Eski Ma-
latya” bugiinkii Battalgazi ilge merkezinden, 1838 yilinda simdiki ye-
rine (Aspuzu Baglar1 Bolgesi) yerlesmistir (Cigek, 2011: 29).

7. Malatya’nin Turistik Yapisi

Zengin bir tarihsel mirasi, kiiltiird, altyap: olanaklari, ulagim avan-
tajl, sosyal dokusu ve dinamik ekonomisiyle Malatya ili bityiik bir turizm
potansiyeline sahiptir. [l merkezindeki potansiyel degerlerden bir olan
Arkeoloji Miizesinde, Aslantepe ve Karakaya Baraj Golii altinda kalan
hoyiiklerle diger hoyiiklerde yapilan kazilarda bulunan eserler sergilen-
mektedir. Il turizmine bityiik katkisi olan diger turistik yerler, sinema
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caddesindeki sivil mimari degeri olan ahsap Bes Konaklar, sehir mey-
danindaki Yeni Cami ile Bakircilar Carsisi, Kuru Kayis1 Pazari yabanci
turistlerin aligveris merkezi durumundadir (Malatya Valiligi,2011:162).

Malatya'nin Piitiirge ilgesi Tepehan beldesi tizerinden ulagilan Nem-
rut ile Eski Malatya, Aslantepe ve Arkeoloji Miizesinde bulunan eser-
ler kiiltlir turizminin, zenginlikleri olarak dikkat ¢ekerken Sultansuyu,
Karakaya Baraji ve Levent Vadisi doga turizmi kapsaminda Malatyanin
kesfedilmeyi bekleyen degerleridir. Toroslarin devami olan Beydagla-
rrnin gevreledigi Malatya’y1 kivrimlarla bolen akarsular ve dag etekle-
rinden ¢ikan kaynak sularinin bollugu, yérede meyve bahgelerinin ve
ova igerisinde yesil bir értiiniin yayginlasmasina sebep olmustur. Iste
Malatya’nin bu dogal giizelligi ve tarihsel dokusu, turizm acisindan
gekiciligini artirmaktadir (Malatya Biiyiiksehir Belediyesi, 2015b: 13).
Malatya’da Kiiltiir ve Turizm Bakanligrndan isletme belgeli tesisler(O-
tel) sayis1 toplam on yedi olup; bunlarin {i¢ii bes yildizli, besi dort yil-
dizly, yedisi ti¢ yildizly, ikisi iki yildizli olup toplam 1294 oda ve 2569
yatak kapasitesine sahiptir. Ayn1 sekilde belediye belgeli otel sayis1 14
olup; 41 oda ve 689 yatak kapasitesine sahiptir (http://www.malatya.
gov.tr/turistik-tesisler).

8. Malatya’nin Tarim Yapisi

Malatya’nin tarim arazilerinin %59,25‘inde kuru, %40,75inde sulu
ziraat yapilmakta olup sulanan bag-bahge arazisinin biiyiik bir bolii-
miinde kayisi yetistiriciligi yapilmaktadir (Malatya Valiligi, 2014: 3).
Tarihi kaynaklara gore Tirkistan, Orta Asya ve Bat1 Cin bélgelerinin
kayisinin ana vatani oldugu sanilmaktadir. Kaynaklarda belirtildigine
gore kayist Bityiik Iskender’in dogu seferi sirasinda (MO IV. yy.) Ana-
dolu’ya getirilmistir. Anadolu’da 2000 y1li agkin bir siiredir kayisi {ire-
timi yapildig1 tahmin edilmektedir. Zamanla Malatya bu tiretimde Tiir-
kiye’de ve diinyada birinci siraya yiikselmistir (Malatya Valiligi, 2013:
12). Kay1s1 Malatya’da 50.000 ailenin gecim kaynagidir. Bu, yaklasik ola-
rak 250.000 niifus demek olup tiim niifusun takriben %33’iine karsilik
gelmektedir (Malatya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2014: 8).
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9. Malatya’da Yasayan Yerli Halkin Malatya’y1 Marka Sehir
Olarak Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma

Aragtirmanin konusunu Malatya’da yasayan yerli halkin 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 faktorler olarak
belirtilen marka imaj degerleri dikkate alinmigtir. Bu degerler; turistik
degerler, kamu ve 6zel sektor olanaklar, erisilebilirlik, insan kaynak-
lari, imaj ve karakter, alim giicii faktorleridir (WTO,2007:1-2). Hipotez
testlerinin ve marka sehir algilarinin tespitinde Hernandez ve Coronas
(2009), Myagmarsuren, ve Chen, (2011), Della Corte, Sciarelli, Cascella,
ve Del Gaudionun (2015) yapmis olduklari ¢alismalardan faydalanil-
mustir. Yapilan ¢aligmada oncelikle “marka imaj” degerlerinin 6nemi
analiz edilip, sehri ifade eden marka algilari ile arasindaki iliski deger-
lendirilmistir. Sehri ifade eden marka algilar: ile memnuniyet faktorleri
arasindaki iliski de ayni sekilde analiz edilmistir. Daha sonra memnu-
niyet faktorleri, yerel halkin demografik 6zelliklerine gore fark analizi
ile degerlendirilmistir.

9.1.Arastirmanin Amaci

20.ytzyilin ikinci yarisindan itibaren genel olarak diinyada sehir-
lesme oraninin artmast ile beraber sehrin sorunlarina ¢éziimler {irete-
bilmek ve hedef kitlelere diinya standartlarinda hizmetler sunabilmek
i¢in farkli oneriler tizerinde durulmaktadir. Bu 6nerilerin en 6nemli-
lerinden biri de sehrin marka degerini olusturmaktir. Bir sehir agisin-
dan marka olabilmek, sehri digerlerinden farkli kilacak degerlerin bu-
lunmasina, bu farkliliklarin algida segicilige yol agacak bir sekilde iyi
islenmesine ve bir kimlige biiriindiiriilebilmesine bagli bulunmaktadir.
Bu ¢aligmadaki temel amag:

e Malatyanin marka sehir olmasinda etkili olabilecek unsurlar: ye-
rel halkin algilarina gore belirlemektir. Calismanin alt amaglari ise:

» Yerel halk agisindan Malatyanin marka sehir olarak algilanma-
sinda destinasyon marka imaj degerlerinin etkilerini belirlemektir.
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» Yerel halk agisindan Malatya sehri ile ilgili memnuniyet algisinin
olusumunda marka deger olarak sehrin alg:1 degerlerinin etkile-
rini belirlemektir.

» Yerel halk agisindan memnuniyet diizeylerinin sosyo-demografik
ozelliklere gore fark gosterip gostermedigini belirlemektir.

Destinasyon
Marka imaj
Degerleri

« Turistik Degerler

o Kamu ve 6zel sek-
tor Imkanlar1

« Erisilebilirlik
« Insan Kaynaklar

« Imaj ve Karakter

o Alim Giicii

Yerel Halkin
Sosyal-Demografik
Ozellikleri

Marka Deger Olarak
Sehrin Algilanmasi

« Malatya yasanilacak sehirdir.
« Malatya giivenli bir $ehirdir.

Y

« Malatya modern bir $ehirdir.
« Malatya bir saglik Sehridir.

» Malatya sanat sehri ve et-
kinlikler Sehridir.

« Malatya tarihi bir sehirdir.

Yerel Halk i¢in
Memnuniyet
Faktorleri

« Malatya’da yagsamak
beni mutlu ediyor.

» Malatya bana kaliteli
bir yagam sunuyor.

| » Malatya’da yagamak

bana iyi bir gelecek
vadediyor.

« Malatya’da yagsamak
bana ekonomik agi-
dan rahatlik veriyor.

— Yerel halk i¢in yapilan iliski analizleri
- === Yerel halk i¢in yapilan fark analizleri
Sekil 2. Marka Sehir Olusum Modeli

9.2. Problemin Tanimlanmasi
Calismada agagidaki ana problem sorgulanmuigtur.

- Malatya hangi marka imaj algisi ile marka sehir kimligini olugturup
sehir pazarlamasinda etkin bir rol alabilir?

Ana problem dogrultusunda asagidaki alt problemler olusturulmustur.

- Yerel halkin, Malatyanin destinasyon deneyimini olusturan marka imaj
algilar1 ile sehri ifade eden marka algilar1 arasinda bir iliski var midir?

- Yerel halkin, sehri ifade eden marka algilar1 ile memnuniyet diizey-
leri arasinda bir iligki var midir?
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- Yerel halkin, demografik o6zellikleri ile memnuniyet faktorleri ara-
sinda bir farklilik var midir?

9.3. Aragtirmanin sinirlari

Malatya destinasyon deneyimini olusturan marka imaj algisi, bir
destinasyonun marka sehir olmasinda gerekli olan 6zellikler bakimin-
dan Diinya Turizm Orgiitii tarafindan belirtilen alt1 boyut gercevesinde
diisiiniilmiis, yazin arastirmasi sonucu ortaya ¢ikan Malatya sehrinin
ozellikleri dikkate alinarak 60 maddelik anket sorular1 olusturulmustur.
Arastirma, Malatya ili merkez ilgelerinde (Yesilyurt, Battalgazi) gercek-
lestirilmistir. Malatya il sinirlar1 igindeki biitiin yerlesim yerlerine ulas-
mak zaman ve maliyet agisindan miimkiin goriilmediginden bu durum
aragtirma yoniinden sinirlilik olarak goriilebilir.

9.4. Yerel Halkin Orneklem Hacminin Tespiti ve Ornekleme
Yontemi

Yerel halk arastirmasinda kullanilan yontem, Tesadiifi Ornekleme
Yontemi icerisinde yer alan Alanlara Gore Ornekleme yontemidir. Ye-
rel halk evrenini Malatya'nin merkez iki ilcesinde (Battalgazi-Yesilyurt)
yasayan halk olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’na ait resmi
internet sitesinde (http:// www.tuik.gov.tr) yayinlanan verilere gore; bu
iki ilgenin 2015 yil1 itibariyle niifuslar1 Battalgazi ilcesinde, 301.483 kisi,
Yesilyurt ilcesinde 294.452 Kisi olarak belirlenmistir. Iki merkez ilgenin
toplam niifusu ise 595.935 dir.

Orneklem hacminin belirlenmesinde Tesadiifi Ornekleme Yén-
temi igerisinde yer alan Alanlara Gére Ornekleme Yéntemi uygulan-
mistir. Bu yonteme goére ana kiitleyi meydana getiren birim belirli bir
cografi alani kapsiyorsa ana kiitleyi olusturan esit diizeydeki alt bolge
ornekleri icinden bir veya birkagi tesadiifii olarak secildikten sonra an-
ket uygulamasi i¢in segilen bu alt bolge 6rneklerinden yine ayni sekilde
bir veya birkaginin tesadiifi olarak se¢ilmesini temel alan bir yontem-
dir (Nakip,2006:2015). Bu yonteme gore; Battalgazi ve Yesilyurt ilgeleri
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mahallelere boliindiikten sonra ayni sekilde caddelere de bolinmiistiir.
Mabhalle ve caddelerin belirlenmesinde biitiin mahalle ve sokak isimleri
yazilarak 6nce mahalleler ardindan caddelerin tespiti Basit Tesadiifi Or-
nekleme yontemi baz alinarak gergeklestirilmistir (Kurtulug,1985:218).

Bu uygulamaya gore belirlenen mahalleler sunlardir: Tecde Mahal-
lesi, Bostanbagi Mahallesi Samanli Mahallesi, Cumhuriyet Mahallesi, Ca-
vusoglu Mahallesi, Bagharik Mahallesi, Zafer Mahallesi, Yildiztepe Ma-
hallesi ve Bulgurlu Mahallesi olmak iizere toplam 9 mahalledir. Ikinci
asamada secilmis olan 9 caddenin isimleri ise; Tecde Mahallesi-Yesil-
yurt Caddesi, Bostanbasi Mahallesi-Bahgelievler Caddesi, Samanli Ma-
hallesi-Fahri Kayahan Bulvari, Cumhuriyet Mahallesi-100.y1l Caddesi,
Cavusoglu Mahallesi-5.Cadde, Basharik Mahallesi-Mehmet Akif Ersoy
Caddesi, Zafer Mahallesi-Saglik Caddesi, Yildiztepe Mahallesi-Hilal-
tepe Caddesi ve Bulgurlu Mahallesi-Inénii Universitesi’dir. Anketlerin
uygulama tarihi olarak 2016 yilinin Ekim ay1 belirlenmistir. Bu cad-
delerin tamaminda bir haftalik zaman diliminde dolasilarak 18 yas ve
tistil anketi cevaplamaya goniillii olan kisilerle anket gergeklestirilmis-
tir. Orneklem yapilirken pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan %95 gii-
ven arali1 ve %5 hata marjinindeki 6rneklem biiyiikliigi dikkate alin-
muistir. Bu 6rnekleme gore say1 literatiirde 384 kisidir (Cohen vd.,2007;
Burns ve Bush,2015).

Calismada; 400 kisinin iizerinde anket ¢aligmasi yapilmasi 6ngo-
rilmiistiir. Anketi cevaplayan 443 kisinin formlar1 incelendiginde; 428
kisinin verdigi cevaplarin usuliine uygun oldugu tespit edilip degerlen-
dirmeye alinmigtir. Orneklem boyutu 428 kisiden olusmustur.

9.5. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi ve Olgek

Malatya’nin 6zellikleri de dikkate alinarak 60 maddelik bir anket
olusturulmustur. Anket sorularinda Rensis Likert’in 5’1i degerlendirme
modeli kullanilmistir (https://www.sfu.ca/~palys/Likert-1933-TheMet-
hodOfConstructingAnAttitudeScale.pdf). Buna gore ( 1=Kesinlikle ka-
tilmryorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesin-
likle katiliyorum). Anketin son boliimiinde ise demografik bilgilerle
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ilgili sorular ve “Malatya denilince akliniza gelen ilk ii¢ sey nedir? Ma-
latya’y1 Tirkiye’deki ve bolgedeki diger illerden farkl: kilan ti¢ 6zellik
nedir? seklinde genel sorular sorulmustur. Anketlerin giivenilirligini
ve gegerliligini 6l¢mek i¢in ¢esitli analizler yapilmis, bu analizler so-
nucunda anketler uygulamaya konulmus ve veriler yiiz yiize goriisme
ile toplanmustir.

Tablol. Giivenirlik Analizi Sonuglar:

BOYUTLAR Madde Halk Anketi
Cronbach Alpha Degerleri
Turistik Degerler 8 0,821
Kamu ve Ozel Sektér Imkanlari 6 0812
Erisilebilirlik 4 0,758
insan Kaynaklar1 8 0,805
Imaj ve Karakter 19 0,888
Alim Giicii 5 0,808
Marka Deger Olarak $ehrin Algilanmasi 6 0,862
Memnuniyet 4 0,860
TOPLAM 60 0,957

Cronbach Alpha testi sonucunda biitiin degerler 0,70 degerinin
tizerinde ¢ikmuistir. Literatiire gore 0,70 ve {izeri giivenilir olarak kabul
edimektedir.0,80 ve tizeri ise gok giivenilir olarak tanimlanmaktadir
(Nakip,2006:146). Gegerlilik analizi i¢in, kapsam gegerliligi analizinde
kullanilan yontemlerden olan Lawshe yontemi kullanilmigtir. Her bir
6l¢ek maddesinin “gerekli, gereksiz” ve “yararli, yararsiz” seklinde ol-
mak tlizere degerlendirmesini yapmak i¢in ilgili alanda uzman 12 aka-
demisyenin goriisii alinmigstir (file:///C:/Users/HP/Downloads /Sehir-
MedeniyetSemp %20SONNN %20 (2).pdf).

Uzman sayist 12 oldugunda tabloya gére kapsam gegerlilik orani-
nin minimum 0.56 olmasi gerekmektedir. Uzmanlardan elde edilen bil-
gilere gore hesaplanan degerlere bakildiginda 60 maddeden 12 tanesi
0,83 degerinde,1 tanesi 0,66 degerinde,47 tanesi 1,0 degerinde kapsam
gecerlilik oranina sahiptir KGO degerlerinde 0,56’ n1n altinda bir dege-
rin olmamasi anket 6lgeginin her boyutunun, Lawshe yontemine gore
kapsam gegcerliligine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Veneziano
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and Hooper (1997).Bu durum, 6lgegin kapsam olarak da gegerli oldu-
gunu gostermektedir.

9.6. Arastirmada Kullanilan Analizler

Anket ¢aligmasi uygulanmadan 6nce sinirli sayida kisiler ile bir 6n
anket ¢alismasi yapilarak olasi eksiklikler tamamlandiktan sonra alan
aragtirmasi gerceklestirilmistir. Anket tamamlandiktan sonra SPSS 17
Statistics 17.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Olgek giivenir-
ligi icin Cronbach Alpha, 6lgek gecerliligi icin ise Lawshe yontemi kul-
lanilmistir. Hipotezlerin testinden dnce, verilerin dagiliminin normal-
lik testine bakilmasi gerekir. Bunun i¢in yapilan Kolmogorov-Semirnov
testi sonucu normal dagilima uymamaktadir (p<0,05). Significant(6nem)
degeri 0.05ten kii¢iik oldugu icin HO hipotezi (aralarinda anlamli bir
farklilik yoktur) reddedilir.H1 hipotezi(aralarinda anlamli bir farklilik
vardir) kabul edilir.

Tablo 2. Olgek Boyutlarinin Normal Dagilima Uygunlugu i¢in
Yapilan Kolmogorov-Semirnov Test Sonucu

BOYUTLAR Kolmogorov/Semirnov(p)
Turistik Degerler ,000
Kamu ve Ozel Sektdr Imkéanlari ,000
Erisilebilirlik ,000
insan Kaynaklar: ,000
Imaj ve Karakter ,000
Alim Giict ,000
Marka Deger Olarak $ehrin Algilanmas: ,000
Memnuniyet ,000

Test sonucunda 6lgek boyut ortalamalar1 nonparametrik dagilim
gosterdiginden, ikili gruplarin fark analizi icin Mann Whitney-U, iki-
den gok grubun fark analizi i¢in ise Kruskal

Wallis testleri kullanilmistir. Spearman Korelasyon ise l¢iim veri-
leri arasindaki iligkiyi ortaya koymak i¢in yapilmistir. Her bir hipoteze
gore kullanilan istatistik yontemleri Tablo3’te verilmistir.
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Tablo 3. Hipotezlerin Testi I¢in Kullanilan Analiz Yontemleri

halkin mesleklerine gore farklilik géstermektedir.

KORELASYON ANALIZi D. Test

Sayisi
H1: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: 6 Spearman Korelasyon
diizeyleriyle, destinasyon marka imaj bilesenlerinin
diger boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
iligki vardur.
H2: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade 6 Spearman Korelasyon
eden marka algi boyutlar: arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki vardir.
HIPOTEZ
H3: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar1 yerel 2 Mann Whitney-U
halkin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.
H4: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel 6 Kruskal Wallis
halkin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
H5: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, 5 Kruskal Wallis
yerel halkin egitim durumlarina gére farklilik
gostermektedir.
H6: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilariyerel 2 Mann Whitney-U
halkin medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir.
H7: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel 5 Kruskal Wallis
halkin aylik gelirlerine gore farklilik gostermektedir.
H8: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel 8 Kruskal Wallis

9.7. Arastirmanin Hipotezleri

o Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon
marka imaj bilesenlerinin diger boyutlar: arasinda istatistiksel iliskiler

asagida siralanmigtr.

H1: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinas-
yon marka imaj bilesenlerinin diger boyutlar1 arasinda istatistiksel ola-

rak anlamli iliski vardir.

H1la: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinas-
yon marka imaj boyutlarindan “Turistik Degerler” algilar1 arasinda is-

tatistiksel olarak anlamli iligki vardir.
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H1b: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinas-
yon marka imaj boyutlarindan “Kamu ve 6zel sektor Imkanlar1” algi-
lar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

HIlc: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinas-
yon marka imaj boyutlarindan “Erisilebilirlik™ algilar1 arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli iligki vardir.

H1d: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, desti-
nasyon marka imaj boyutlarindan “Insan Kaynaklari” algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

Hle: Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinas-
yon marka imaj boyutlarindan “Imaj ve Karakter” algilar1 arasinda is-
tatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

HI1f: Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinas-
yon marka imaj boyutlarindan “Alim Giici” boyutu algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

o Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
boyutlar: arasinda istatistiksel iliskiler asagida siralanmugtir.

H2: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

H2a: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlarindan”Malatya yasanilacak sehirdir’boyutu algilar ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

H2b: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlarindan”Malatya giivenli bir sehirdir’boyutu algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

H2c: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlarindan”Malatya modern bir sehirdir’boyutu algilar: ara-
sinda istatistiksel olarak anlamli iliski vardir.

H2d: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlarindan”Malatya bir saglik sehirdir’boyutu algilari arasinda
istatistiksel olarak anlaml iliski vardir.
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H2e: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlarindan”Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehirdir’boyutu
algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki vardir.

H2f: Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 boyutlarindan”Malatya tarihi sehirdir”boyutu algilar1 arasinda is-
tatistiksel olarak anlaml iliski vardir.

H3: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar1, Yerel halkin cin-
siyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H4: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, Yerel halkin yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H5: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, Yerel halkin egi-
tim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H6: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, Yerel halkin me-
deni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H7: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, Yerel halkin aylik
gelirlerine gore farklilik gostermektedir.

H8: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, Yerel halkin mes-
leklerine gore farklilik gostermektedir.

9.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Caligmanin bu boliimiinde, arastirma kapsaminda yapilan anket-
lerden elde edilen verilerin analizine yer verilmistir.

9.8.1.Yerel Halkin Demografik Ozellikleri

Yerel halk demografik bilgilerini elde etmek i¢in katilimcinin cin-
siyeti, yasi, egitim durumu, medeni durumu, aylik geliri ve mesleginin
ne oldugu sorular1 sorulmustur. Sorulara verilen cevaplarin dagilimi
Tablo 4te verilmistir.
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Tablo 4. Yerel Halkin Demografik Ozelliklerine Gore
Yiizde ve Frekans Dagilimi

Kisi Sayisi(n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 243 56,8
Kadin 185 43,2
Toplam 428
Yas
18-25 yas arasi 153 35,7
26-35 yas arasi 125 29,2
36-45 yas arasli 97 22,7
46-55 yas arasi 35 8,2
56-65 yas arasi 8 1,9
66 ve uzeri 10 2,3
Egitim Durumu
[lkégretim 59 13,8
Lise 113 26,4
Universite 232 54,2
Yiiksek Lisans 22 5,1
Doktora 2 0,5
Medeni Durum
Evli 230 53,7
Bekar 198 46,3
Aylik Gelir
2000’e kadar 227 53
2001-4000 aras1 158 36,9
4001-6000 aras1 28 6,5
6001-8000 aras1 6 1,4
8001 ve yukarisi 9 2,1
Meslek
Ev Hanimi 35 8,1
Kamu Caligani 153 35,7
Esnaf 21 5,1
Is veren(Sanayi-Hizmet Sektorii) 12 2,8
Emekli 16 3,7
Isci 44 10,2
Ogrenci 129 30,1
Diger 18 4,2
Toplam 428
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Arastirmaya katilan yerel halkin demografik 6zellikleri incelendi-
ginde cinsiyete gore (%56,8) ile erkek, (%43,2 ) ile kadin katilimcilar-
dan olustugu gortilmistiir.

Erkek katilimcilarin yiizdelik oraninin biraz daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar1 yas faktoriine gore inceledigimizde 18-35
yas arasi ankete katilan katilimcilarin (%64,9) oraninda geng bir ¢ogun-
lugu olusturduklar: goriilmektedir.

Egitim durumuna baktigimizda ( %54,2) oraninda {iniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Medeni duruma bakildiginda evlilerin (%53,7)
bekarlarin ise (%46,3) oraninda oldugu goriilmektedir. Aylik gelire gore
(%53) ile katilimcilarin yaridan biraz fazlasinin 2000 TL altinda oldugu
goriilmektedir. Mesleklere bakildiginda (%35,7) ile kamu ¢alisanlar
onde gelirken onu (%30,1) ile 6grenciler izlemektedir. Tablo 5’te yerel
halkin dl¢ek boyutlarina verdikleri cevaplarin ortalamalar1 verilmistir.

Tablo 5. Yerel Halkin Ol¢ek boyutlarina Verdikleri Cevaplarin
Ortalama degerleri

BOYUTLAR Yerel Halk Ortalama
Turistik Degerler 3,16
Kamu ve Ozel Sektdr imkanlar: 2,79
Erisilebilirlik 3,39
Insan Kaynaklar1 3,15
Imaj ve Karakter 3,39
Alim Gici 2,93
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmasi 3,53
Memnuniyet 3,30

Yerel halkin destinasyon marka imaj bilesenleri, marka deger ola-
rak sehrin algilanmasi ve memnuniyet boyutlar1 incelendiginde, en fazla
puanin marka deger olarak sehrin algilanmas: konusunda verildigi go-
rillmektedir. Bunu ikinci sirada erisilebilirlik ile imaj ve karakter bo-
yutlar1 izlemektedir. Daha sonra sirasi ile memnuniyet, turistik deger-
ler, insan kaynaklari, alim giicii izlemektedir. En az katk: ise Kamu ve
ozel sektor imkanlar1 boyutudur.
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Tablo 6.Yerel halkin Sehri ifade Eden Marka Alg: Diizeyine
fliskin Goriisleri ile Destinasyon Marka Imaj Bilesenlerinin
Diger Boyutlar1 Arasindaki Iligki icin Yapilan Korelasyon Analizi

Sonuglar1
o) é 3 ] é o] =
TS S| %5 LS = =l e 8 S
SRE|ZE| s¥E| B | §%|22| B
< s | 2 o s S s S| TS
R ] S| E 4 v/ 2 S S| g & g
EEm( eS| S8E| 7 |T S22
S % = 0 = & v <
Marka deger olarak | T | 1000 | 492 | 475 | 421 | 538 | 714 | 405
sehrin algilanmast | 000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
r ,492 1,000 ,559 ,329 | ,495 ,616 ,314
Turistik degerler
P ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Kamu ve zel r| 475 | 559 | 1,000 | 469 | 609 | 655 | ,446
sektor imkanlar: p 1000 ,000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000
r 421 ,329 ,469 1,000 | ,495 | ,485 | ,446
Erisilebilirlik
P ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000
. r ,538 ,495 ,609 ,495 | 1,000 | ,671 ,400
Insan kaynaklar:
P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000
. r ,714 ,616 ,655 ,485 ,671 | 1,000 | ,432
Imaj ve karakter
P ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000
r ,405 ,314 ,446 ,446 ,400 ,432 | 1,000
Alim giicii
P ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 | ,000

Tabloda goriildiigi gibi, yerel halkin marka deger olarak sehrin algi-
lanmasi diizeyleri ile destinasyon marka imaj boyutlar: arasindaki iligki
istatistiksel anlamda pozitif yonlii ve anlamlidir (p<0,01).Iligki katsay1-
larina bakildiginda, bu iligki en ¢ok imaj ve karakter boyutunda gorii-
liirken, en az iliskinin alim giicii boyutu ile oldugu goriilmektedir. Algi-
lanma diizeylerini daha detayli olarak Tablo 7.’da gormek miimkiindiir.
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Tablo 7. Yerel halkin Sehri ifade Eden Marka Alg: Diizeyine
fliskin Goriisleri ile Destinasyon Marka Imaj Bilesenlerinin
Diger Boyutlar1 Arasindaki iligki igin Yapilan Korelasyon Analizi
Sonuglarinin Onem Siralamasi

Boyutlar r P Siralama
imaj ve Karakter 714 ,000 1
insan Kaynaklar1 ,538 ,000 2
Turistik Degerler ,492 ,000 3
Kamu ve Ozel Sektoér imkanlari ,475 ,000 4
Erisilebilirlik 421 ,000 5
Alim Giicii ,405 ,000 6

Tablodan da goriildiigii gibi, yerel halkin sehri ifade eden marka alg1
diizeyine iliskin goriislerinin olumlu olmasinda en fazla etken olan bo-
yut imaj ve karakterdir. Bunu insan kaynaklari, turistik degerler, kamu
ve Ozel sektor imkanlary, erisilebilirlik ve alim giicii izlemektedir. Tab-
loya gore yerli halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyini olumlu alg-
lamalar1 yani Malatya sehrini bir marka olarak ifade edebilmeleri i¢in,
ozellikle imaj ve karakter boyutundaki konularda ¢alismalar yapilabilir.

Imaj ve karakter boyutunu olusturan ve anket katilimcilar tarafin-
dan en diisiik degerleri alan Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri
yeterli ve tatminkardir maddesi ile Malatya’daki sivil toplum orgiitleri
sosyal ve kiiltiirel gelismelere yeteri kadar katkida bulunmaktadir mad-
deleri basta olmak iizere ilgili biitiin maddeler etkin bir sekilde giiclen-
dirilmelidir. Ayrica yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyine
iligkin goriislerinin olumlu olmasinda en az 6neme sahip olan boyut
alim giicii boyutudur. Bu boyutu giiglendirmek icin 6zellikle sehir ici
ulagim {icretleri ve konaklama tesislerinin ticretleri ile ilgili daha etkin
calismalar yapilabilir.
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Tablo 8. Yerel halkin Memnuniyet Diizeyine iliskin Gériisleri
ile Sehri ifade Eden Marka Algi Diizeyine iliskin Goriisleri
Arasindaki iliski icin Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglari

. — -
— - = - o—
22| E | S5 25| 22|52 £| E &
SE|loE3 HmE|EE| s S|2 58 5%
ES|EZ & s SE| g% |sRg &5
EBS 3R S|S0 2828 58
s < S|SB S8 |=RISE |2
= = g 2 | s
Memnuniyet r| 1,000 ,625 | ,528 | ,601 | ,525 | ,564 | ,378
Algilamast P ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Malatya yasanlacak r| ,625 | 1,000 | ,738 | ,647 | ,607 | 461 | 415
sehirdir p | 000 ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Malatya giivenli bir r| ,528 | ,738 | 1,000 | ,651 | ,580 | ,425 | ,363
sehirdir p | ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000 ,000
Malatya modern bir r| ,601 | ,647 | ,651 | 1,000 | ,644 | ,552 | ,431
sehirdir p | ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000
Malatya bir saghk r| ,525 | ,607 | ,580 | ,644 | 1,000 | ,521 | ,399
sehridir p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000 | ,000
r| ,564 | 461 | 425 | ,552 | ,521 | 1,000 | ,522
Malatya sanat sehri /
etkinlikler sehridir p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ,000
Malatya tarihi bir r| ,378 | 415 | ,363 | ,431 | ,399 | ,428 | 1,000
sehirdir p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

Tablodan da goriildiigii gibi, yerel halkin memnuniyet diizeyine ilis-
kin goriisleri ile marka deger olarak sehrin algilanmasi arasindaki iligki
istatistiksel anlamda pozitif yonlii ve anlamlidir (p<0,01). Memnuniyet
faktoriinii en fazla olumlu yonde “Malatya yasanilacak sehirdir” mad-
desi (0,625) etkilemektedir. En az etkileyen faktor ise “Malatya tarihi
bir sehirdir’(378) maddesidir. Malatya tarihi degerlere sahip bir sehir
olmakla beraber bu tarihi degerlere sahip ¢ikilmasi, var olan eserlerin
aslina uygun bir sekilde restore edilmesi, etkin bir sekilde tanitiminin
yapilmasi vb. etkinlikler ile yerel halkin memnuniyet diizeyinin yiik-
seltilmesi galismalar: yapilabilir.
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Tablo 9. Yerel halkin Memnuniyet Diizeyine iliskin Goriisleri
ile Sehri ifade Eden Marka Algi Diizeyine iliskin Gériisleri
Arasindaki Iliski I¢in Yapilan Korelasyon Analizi Sonuglarinin
Onem Siralamasi

Boyutlar r p Siralama
Malatya yaganilacak sehirdir ,625 | ,000 1
Malatya modern bir sehirdir ,601 ,000 2
Malatya sanat gehri /etkinlikler sehridir ,564 | ,000 3
Malatya giivenli bir sehirdir ,528 ,000 4
Malatya bir saglik sehridir ,525 ,000 5
Malatya tarihi bir sehirdir ,378 | ,000 6

H3: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin cin-
siyet faktoriine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 10. Yerel halkin Malatya ile flgili Memnuniyet Faktor
Algisinin Cinsiyet Gruplarina Gére Dagilimina iligkin Fark
Analizi Sonuglari.

BOYUT Erkek | Kadin Z P

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar: 3,24 | 3,38 |-1,402 | 0,161

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilarinin, yerel halkin cinsi-
yetlerine gore degerlendirilmesinde (p > 0,05) oldugundan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

H4: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 11. Yerel halkin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Faktor
Algisinin Yas Gruplarina Gore Dagilimina fliskin Fark Analizi
Sonuglar1.

BOYUT 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 iievr‘; X2 p

Malatya ile ilgili
memnuniyet faktor 3,12 3,24 3,55 3,35 3,75 3,97 | 16,560 | 0,005
algilari
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Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin yas grupla-
rina gore degerlendirilmesinde (p < 0,05) oldugundan anlamli bir fark-
lilik vardir. Ozellikle 55 yas ve iistii yerel halkin memnuniyet diizeyi-
nin gittikge arttigini soyleyebiliriz. Memnuniyet seviyesi diisiik olan
18-35 yas aras1 geng niifusa yonelik gelecekle ilgili beklentilere cevap
verebilecek ¢alismalar yapilabilirse halkin memnuniyet seviyesi genel
anlamda daha fazla artabilir.

H5: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin egi-
tim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 12. Yerel halkin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Faktor
Algisinin Yerel Halkin Egitim Durumlarina Gore Dagilimina
fliskin Fark Analizi Sonuglari.

BOYUT ilk6gretim | lise | tiniversite Y]_'lksek doktora | X2 P
lisans

Malatya ile ilgili

memnuniyet faktor 3,63 3,39 3,16 3,37 4,25 12,89 | 0,012

algilari

Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin egitim
durumlarina gére degerlendirilmesinde (p < 0,05) oldugundan anlaml
bir farklilik vardir. Doktora diizeyindeki egitim seviyesi diginda (2 kisi)
genel bir degerlendirme yapilirsa, yerel halkin egitim seviyesi arttik¢a
Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari diismektedir. Genel olarak
yerel halkin memnuniyet seviyesini arttirmak i¢in egitim seviyesi yiik-
sek olanlara(lisans) yonelik ¢alismalar yapilabilir.

H6: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin me-
deni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 13. Yerel halkin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Faktor
Algisinin Yerel Halkin Medeni Durumlarina Gore Dagilimina
fliskin Fark Analizi Sonuglari.

BOYUT Evli Bekar Z p
Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilar: 3,45 3,12 -3,315 0,001
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Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari ile yerel halkin medeni
halleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p < 0,05). Bekar olan insanlarin memnuniyet diizeyleri daha diisiik ol-
dugundan bu gruba yonelik faaliyetlerin arttirilmasina yonelik ¢aligma-
lara agirlik verilmelidir.

H7: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin aylik
gelirlerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo14. Yerel halkin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Faktor
Algisinin Yerel Halkin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimina iliskin
Fark Analizi Sonuglari.

. ‘g
< S (=] (=3 Q
! S S S N
El gl g g 3
BOYUT o ¥ © % @ X2 p
=) 3 ) S —
S S S S S
(=] (o] < o (=
Q %
Malatya ile ilgili
memnuniyet faktor 3,31 3,33 3,10 3,62 2,86 2,485 0,647
algilari

Yerel halk Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, aylik gelir-
lerine gore degerlendirildiginde (p > 0,05) oldugu i¢in anlamli bir fark-
lilik yoktur.

H8: Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin mes-
leklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 15. Yerel halkin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Faktor
Algisinin Yerel Halkin Mesleklerine Gore Dagilimina iligkin Fark
Analizi Sonuglari.

- | g
g & - o = 3] -
=t = < o 2 — =
BOYUT El 8| 5| 5| 2| & 8|2 x2|P
<= =1 m 2. g = o0 =)
> g — A O
M <
N,
Malatya ile ilgili
memnuniyet 3,77 | 3,29 | 3,38 | 3,50 | 3,62 | 3,28 | 3,16 | 3,05 | 13,643 | 0,058
faktor algilar
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Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, yerel halkin meslek-
lerine gore degerlendirildiginde (p > 0,05) oldugundan istatistiksel ola-
rak anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 16. Yerel Halk i¢in Olusturulan Hipotezlerin
Arastirma Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC

H1. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerleri arasinda iliski vardir.

H1.1. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerlerinden “Turistik Degerler” boyutu Kabul Edilmistir
algilar1 arasinda iligki vardir.

H1.2. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerlerinden “Kamu ve 6zel sektor Reddedilmistir
Imkanlar1” boyutu algilar arasinda iligki vardur.

H1.3. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerlerinden “Erisilebilirlik” boyutu Kabul Edilmistir
algilar1 arasinda iligki vardir.

H1.4. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerlerinden “Insan Kaynaklar1” boyutu Kabul Edilmistir
algilar1 arasinda iligki vardir.

H1.5. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerlerinden “Imaj ve Karakter” boyutu Kabul Edilmistir
algilari arasinda iligki vardir.

H1.6. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg diizeyleriyle,
destinasyon marka imaj degerlerinden “Alim Giicli” boyutu algilar1 | Reddedilmistir
arasinda iliski vardir.

H2. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 degerleri arasinda iligki vardir.

H2.1. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 degerlerinden “Malatya yasanilacak sehirdir” boyutu algilar1 Kabul Edilmistir
arasinda iligki vardir.

H2.2. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden
marka alg1 degerlerinden “Malatya giivenli bir sehirdi” boyutu Kabul Edilmistir
algilari arasinda iligki vardir.

H2.3. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 degerlerinden “Malatya modern bir sehirdir” boyutu algilar: Kabul Edilmistir
arasinda iliski vardir.

H2.4. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 degerlerinden “Malatya bir saglik sehirdir” boyutu algilar: Kabul Edilmistir
arasinda iligki vardir.
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H2.5. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka
alg1 degerlerinden “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehirdir” Kabul Edilmistir
boyutu algilar: arasinda iligki vardir.

H2.6. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden
marka algi degerlerinden “Malatya tarihi sehirdir” boyutu algilar: Kabul Edilmistir
arasinda iligki vardir.

HS5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, sosyo-
demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

HS5.1. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri,

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Reddedilmistir
HS5.2. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas Kabul Edilmistir
gruplarina gore farklilik gostermektedir. ¥
H5.3. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, R
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir. Kabul Edilmistir
H5.4. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, Kabul Edilmistir
medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir. ;
HS5.5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik Reddedilmistir
gelirlerine gore farklilik gostermektedir. !
HS5.6. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, Reddedilmistir
mesleklerine gore farklilik gostermektedir. !
Yerel Halkin
Sosyo-Demografik
Ozellikleri
« Yas Durumu
« Egitim Durumu Yerel Halkin
» Medeni Durum .~ Memnuniyet
N Degerleri
Yerel Halkin Marka Deger « Malatya’da yasamak
Olarak $ehir Algilar: beni mutlu ediyor.
Yerel Halkin o
Destinasyon + Malatya yasamilacak sehirdir. . Malatya bana kaliteli
Marka imaj « Malatya giivenli bir Sehirdir. - bir yagam sunuyor.
Degerleri  Malatya modern bir Sehirdir. ~ | + Malatya'da yasamak
st 5 bana iyi bir gelecek
» Turistik Degerler « Malatya bir saglik Sehridir. vade di)}flor 8
« Erisilebilirlik » Malatya sanat sehri ve et- « Malatya’da yasamak
« Insan Kaynaklar1 kinlikler Sehridir. bana ekonomik aci-
« Imaj ve Karakter « Malatya tarihi bir gehirdir. dan rahatlik veriyor.

— Degiskenler arasi iliski
---=-% Degiskenler aras1 Farklilik
Sekil 3. Yerel Halk I¢in Dogrulanmis Olan Marka $ehir Olusum Modeli
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Yerel halk i¢in olusturulan hipotezlerin arastirma sonuglarina ba-
kildiginda destinasyon marka imaj degerlerinden dort tanesi kabul edil-
mis, ikisi ise reddedilmistir. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri
ifade eden marka alg1 degerleri arasinda iligki ile ilgili alt1 hipotezin ta-
mami kabul edilmistir. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1
degerlerinin sosyo-demografik ozelliklerine gore farkliliklar: ile ilgili
alti maddenin ti¢li kabul edilmis, diger ii¢ii ise reddedilmistir. Bu du-
ruma gore yerel halk i¢in dogrulanmis olan marka sehir olusum mo-
deli sekil 3’te ifade edildigi gibidir.

Acgik Uglu Sorularin Degerlendirilmesi

Arastirma veri anketi hazirlanirken yerel halka Malatya denilince
sirast ile akla gelen ilk {i¢ seyin ne oldugu ve Malatya’y1 bolgedeki diger
illerden farkl kilan ilk {i¢ seyin ne oldugu sorusu sorulmustur.

Analiz sonucunda yerel halka gore, Malatya denilince ilk sirada akla
gelen ozellik kayisi (%82,1), ikinci sirada yemek(%8,7) tiglincii sirada ise
misafirperverlik (%7,4) olmustur. Anket sonuclarinda da goriildigii gibi
giinlitk yasam icinde kayis1 Malatya ile biitiinlesmis bir yapiya sahiptir.
Kayisi, sadece Malatya i¢in degil iilkemiz ve diinya ticareti agisindan da
biiyiik bir 6neme sahiptir. Bundan dolay: kayisi, iireticisi, perakende-
cisi, toptancisi ve ihracatcisi ile bir biitiin olarak ele alinarak sorunla-
rin Gstesinden gelinmeli; 6zel, resmi ve sivil toplum kuruluglar: destegi
ile sektoriin geligmesi icin ¢aba sarf edilmelidir. Ulke iginde ve disinda
tanitim faaliyetlerine hiz verilmelidir.

Malatya denilince ikinci sirada akla gelen 6zellik gastronomidir.
Gastronomi(yemek) bugiin 6nemi gittik¢e artan bir sektor haline gel-
mistir. Yapilan ankette yerel halkin ikinci sirada yemek faktoriini ifade
etmesi Malatya i¢in biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Giiniimiize kadar
Malatya denilince akla sadece kayis1 gelmekte idi. Ama bu anket so-
nuglari gastronomi faktoriiniin de Malatya icin gittikce 6nem arz eden
bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Malatyanin yerel yemekleri (gor-
balari, et yemekleri, kofteleri, icecekleri vb.) ile ilgili yapilacak olan ¢a-
ligmalar, yoreye ait bazi yemeklerin tescil ettirilmesini saglayabilecek
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ve zengin bir mutfak kiiltiiriiniin de ortaya ¢ikmasina vesile olacaktur.
Oteller, lokantalar, mesire yerleri gibi gastronomi kiiltiiriiniin yaygin
oldugu mekanlarda yoresel yemeklerin yapilmasinin tesvik edilmesi,
Malatya’nin yoresel yemekleri ile de adinin anilmasini saglayacaktur.

Yapilan ankette yerel halk, tigiincii sirada Malatya’nin misafirper-
ver Ozelligini ifade etmistir. Bu 6zellik Malatya halkinin hoggorii, saygi
ve sevgi gibi erdemlere fazlasi ile sahip oldugunu goéstermektedir. Ye-
rel halk i¢in Malatya’nin farkindalik olusturan en 6nemli 6zelliginin
kay1s1 olmasi sehrin konumlandirilmasinda biiyiik bir 6neme sahip-
tir.Yeter ki bu konumlandirma sehrin paydaslarinin zihninde 6zel bir
yere sahip olsun.

Sonug ve Oneriler

Yapilan bu ¢aligmada, sehri ifade eden marka algilarinin olusumu
ile destinasyon marka imaj degerleri arasindaki iliski Malatya halk ag1-
sindan analiz edilmistir. Ardindan sehri ifade eden marka algilari ile
memnuniyet diizeyi arasindaki iligki incelenmistir. Son olarak da mem-
nuniyet faktoriiniin yerel halkin demografik 6zelliklerine gore nasil al-
gilandig1 analizi yapilmistir.

Anket ¢aligmasina katilan yerel halkin demografik yapis: analiz
edildiginde biiytik bir kisminin 18 ile 45 yas araliginda (%87,6), iini-
versite ve daha st diizeyde egitim aldig1 (%60), medeni durum ve cin-
siyet olarak ortalama bir dagilim gosterdigi, aylik gelir olarak katilim-
cilarin yarisindan biraz fazlasinin ortalama diizeyin altinda (%53) bir
gelire sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmada yerel halkin marka deger olarak sehrin algilanma dii-
zeyleri ile destinasyon marka imaj boyutlar1 arasindaki iligki incelen-
mistir. Korelasyon analiz sonuglar1 incelendiginde yerel halkin, marka
deger olarak sehri algilamalarinda en fazla iligkinin imaj ve karakter
boyutu ile oldugu goériilmektedir. Bunu sirasiyla insan kaynaklari, tu-
ristik degerler, kamu-o6zel sektor imkanlari, erisilebilirlik ve alim giicii
boyutu izlemektedir.
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Arastirmada yerel halkin memnuniyet diizeyleri ile marka deger ola-
rak sehrin algilanmasi arasindaki iliski de incelenmistir. Korelasyon ana-
liz sonuglar1 incelendiginde yerel halkin, memnuniyet faktoriinii olumlu
yonde en fazla ‘Malatya yasanilacak sehirdir’ maddesi etkilemektedir.
Bunu sirasi ile Malatya modern bir sehirdir, Malatya sanat sehri/etkin-
likler sehridir, Malatya giivenli bir sehirdir, Malatya bir saglik sehridir
ve Malatya tarihi bir sehirdir boyutu izlemektedir.

Genel olarak yerel halkin, Malatya sehri ile ilgili memnuniyet diizey-
leri ile demografik ozellikleri arasindaki iligki incelendiginde yas, egitim
ve medeni durumun etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu durumda evli,
ileri yasta olan, egitim seviyesi ilkogretim, lise, yiiksek lisans ve dok-
tora seviyesinde olan insanlarin sehir ile ilgili memnuniyet diizeyleri
daha fazladir. Bekar ve daha geng yasta olan egitim seviyesi lisans dii-
zeyinde olan insanlarin sehir ile ilgili memnuniyet seviyeleri daha dii-
stiktiir. Bu nedenle Malatya sehri ile ilgili memnuniyet diizeyinin halk
arasinda genel olarak yiikseltilmesi i¢in, bekar ve daha geng yasta olan
egitim seviyesi lisans diizeyinde olan insanlarin da sehir ile ilgili mem-
nuniyet seviyelerini yiikseltecek ¢alismalar yapilmalidir.

Son dénemlerde sehir pazarlamast ile ilgili bircok arastirma yapil-
maktadir.Bu aragtirmalardan biri de Nalan Albuz’un “Destinasyon Marka
Imaj Algis:Gaziantep Ornegi” baghigini tasiyan doktora tez aragtirma-
sidir (Albuz,2015:124-126). Calismada Gaziantep’te ikamet eden yerel
halk ile Gaziantep’i ziyarete gelen yerli turistlerin Gaziantep’in desti-
nasyon marka imaji ile ilgili diisiincelerinin ortaya ¢ikarilmasi amag-
lanmigtir. Bu amag i¢in yapilan arastirmada 510 yerli turist ile 884 ye-
rel halka yonelik anket ¢alismasi yapilmistir. Yerel halka yonelik yapilan
arastirmada daha diisiik gelire sahip olan katilimcilar, kadinlar ve daha
yasli olan katilimcilar ilin destinasyon marka imaj degerlerine gore daha
¢ok memnun olan kesimlerdir.

Gaziantep ile ilgili yapilan “Destinasyon Marka Imaj Algist” ¢a-
lisma sonuglar ile Malatya ile ilgili yapilan ¢aligmayi kiyasladigimizda
bir ¢ok agidan benzerlik vardir. Her iki sehrin yerel halkinin memnu-
niyet ortak paydasi baz alindiginda; ileri yasta olanlarin, egitim seviyesi
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nispeten daha diisiik olanlarin ve kadinlarin, memnuniyet seviyelerinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Malatyanin sehir pazarlamasi agisindan degerlendirildigi ¢alisma
ile Nalan Albuz'un Gaziantep ile ilgili yaptig1 “Destinasyon Marka Imaj
Algisr” isimli caligma sonuglar: dikkate alindiginda, Malatyanin marka
sehir olarak, sehir pazarlamasi agisindan iddiali olmas: i¢in asagidaki
tavsiyeler soylenebilir.

o Sehir pazarlamasi siirecini bagtan sona yonetecek ve stirekli gelisti-
recek danigma ve koordinasyon kurulu olugturulabilir. Bu kurulun i¢inde
basta Malatya biiyiiksehir belediyesi olmak iizere merkez ilge belediyeleri
ve diger ilge belediyeleri, valilik, iiniversite, sivil toplum kuruluslar: ve il-
gili kuruluslarin oda temsilcileri vb. olabilir.

« Sehrin pazarlamasinda, sehir varliklari, sehir kimligi, sehir imaji, seh-
rin konumlandirilmas: gibi kavramlar bir biitiin olarak ele alinarak yeni
stratejiler geligtirilebilir. Bu amagla tanitim ve bilin¢lendirme programlar:
ilgili kuruluglar tarafindan yapilabilir.

« Sehrin konumlandirilmasinda ‘kayist’ biiyiik bir faktordiir. Onemli
olan kayisinin gehrin tiim paydaslar tarafindan sahiplenilecek sekilde zi-
hinlere yerlestirilecek bir ¢alismanin yapilmasidir.

o Arastirma sonuglar1 saglik, kongre ve gastronomi turizmi gibi alan-
larin yeterince degerlendirilmedigini gostermektedir. Sehrin pazarlanmasi
slirecinde arastirma sonuglarindan da yararlanilarak, 6zellikle bu alanlarin
da iginde oldugu yeni bir destinasyon imaj galigmasi yapilabilir.

o Aragtirma sonucuna gore i¢inde kayisi, yasanilacak sehir, giivenli se-
hir ve modern sehir temalarinin islenecegi her kesim tarafindan benimse-
necek bir logo tasarimi ve slogan gelistirilebilir. Malatya’nin marka sehir
algisini olumlu yonde en fazla etkileyen bu unsurlar sehir ile ilgili yapila-
cak olan ulusal ve uluslararasi etkinliklerde yogun bir sekilde kullanilabilir.

o Sehir pazarlamasi ile ilgili caligma yapacak arastirmacilar, bagariya
ulagmak i¢in ¢aligma yaptiklari destinasyonun (mekan, sehir, tilke, vb.)
benzer destinasyonlardan farkli olan kendine has 6zelliklerini tespit ede-
rek, sehrin konumlandirmasini, reklam ve tanitimini bu 6zelliklere gore
yapmalar1 halinde daha bagarili olabilirler.
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Evaluation of Malatya by Local People in terms of City Marketing
Abstract

Today, most of the people live in cities. This situation brings with it
a number of problems. It is very important to solve the problems, build
wealthy and livable cities. It is inevitable that the administration of the
cities should be done professionally in order to achieve this. The city»s
stakeholders (managers, local people, sights, business world, students,
etc.) will play a big role as they embrace marketing cultures in the for-
mation of glamor-centered cities of the future and act in common minds
in the value of the city. Malatya, which has a cultural and historical he-
ritage of thousands of years and is in a strategic position with its geog-
raphical reputation, is proud to become a brand city with its riches. In
order to achieve this, city stakeholders who hold the values of the city
must be able to sustain, long-term efforts towards this common goal.

Key words: Brand City, City Marketing, Destination Brand Image.
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