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OZET

Bu ¢alisma, Manisa Celal Bayar Universitesi 8grencilerinin Manisa kentine yonelik alg1 ve
tutumlarin1 kapsamli bir sekilde inceleyerek, sehrin marka kent olarak yeniden konumlandirilmasi
stirecine katki saglamayr amaclamaktadir. Arastirma bulgulari, 6grencilerin sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik algilarinin genellikle diisiik diizeyde oldugunu, ancak yerel gastronomi ve dogal
giizellikler gibi belirli alanlarda olumlu algilar tasidiklarini gdstermistir. Ayrica, cinsiyet ve
yasanilan il gibi demografik degigkenlerin sehir algisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Arastirma, Manisa’nin sosyal ve kiiltiirel olanaklariin gelistirilmesi, yerel yonetimlerin
ogrenci odakli politikalar olusturmasi ve sehrin gastronomi, tarih ve doga turizmi alanlarinda
farkindaliginin artirllmast gerektigini vurgulamaktadir. Bu bulgular, Manisa’nin hem mevcut
sakinleri hem de potansiyel ziyaretgileri i¢in daha cazip bir sehir haline gelmesi yolunda stratejik
adimlarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kent, Marka, Manisa.

Manisa City Branding: Exploring University Students’
Perceptions and Strategic Recommendations

ABSTRACT

This study investigates how university students' perceptions and attitudes towards Manisa
influence its positioning as a competitive city brand in a globalized context. The findings reveal that
students generally hold low levels of social, cultural, and economic perceptions of the city, largely
due to limited opportunities in these areas. However, local gastronomy and natural attractions are
perceived positively, offering key opportunities for strategic branding. Demographic variables,
particularly gender and place of residence, significantly shape perceptions of the city. The research
underscores the importance of enhancing Manisa’s social and cultural facilities, promoting student-
oriented policies by local administrations, and increasing awareness of its gastronomy, historical
heritage, and natural tourism potential. These findings highlight the necessity of a multi-faceted
branding strategy to transform Manisa into an attractive destination for both its residents and visitors.
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1. GIRIS

Bugiin diinya genelinde kentlesme artmakta, tarihte ilk kez kentlerde kirsaldakinden daha
fazla insan yagamaktadir. 1950'de bir kentte ikamet edenlerin oran1 %29 iken, Birlesmis
Milletler'in tahminlerine gore kentlesme 2025'te %57'ye, 2050'de ise %70'e ¢ikacaktir
(Tengler, 2018: 162). Tarihte ilk kez bu kadar ¢ok insanin kentlerde yagamaya baslamasiyla
birlikte kentsel rekabetcilik daha fazla ©nem kazanmistir. Bu baglamda kentsel
rekabetcilikte onemli bir unsur olan kent markasi kavraminin da giderek daha popiiler bir
konu haline gelmis hem akademisyenler hem de politika yapicilar i¢in nemli bir ilgi
konusu olmustur.

Marka kent olmak, diger kent markalarindan farkli durus sergilemek, rakip kentlere kiyasla
ziyaretgiler tarafindan daha ¢ok tercih edilmek, boylelikle daha olumlu bir imaj olusturmak
anlamina gelmektedir. Baska bir anlatimla bir kentin marka olabilmesinde gii¢lii bir imaj
etkili rol oynamaktadir. Bir kentin imaj1, insanlarin o kente yonelik diisiince ve izlenimlerin
biitiiniinii temsil etmektedir. Ote yandan bir kentin marka olarak algilanmasi, o kentin tiim
olanaklarmi kiiltiirel, ticari, politik acidan ziyaretcilerin algist i¢in yiiksek bir degere
doniistiirmeyi ifade etmektedir (Erdem, 2021: 32). Dolayisiyla kent markasi, kiiresellesme
caginda kentsel rekabet avantajini artiran degerli bir varliktir (Dastgerdi ve De Luca, 2019:
6). Benzersizlige giivenen ve c¢esitli yontemler kullanan kentler, sermaye ve insan
kaynaklarin1 kendine g¢ekerek itibarlarii ve siirdiiriilebilirlik diizeylerini yiikseltmeye
calismaktadir. Kisaca diinya genelinde kentlesmenin hizla artmasiyla birlikte, kentler
arasindaki rekabet de giderek daha 6nemli hale gelmistir. Kent markasi, bir kentin diger
kentlerden farkli bir durus sergileyebilmesi, ziyaretgiler tarafindan daha ¢gok tercih edilmesi
ve daha olumlu bir imaj yaratmasi anlamina gelmektedir. Kent markasi kavrami, yalnizca
bir sehrin tanitimini veya pazarlamasini degil, ayni zamanda o sehrin kimligini, ruhunu ve
degerlerini kiiresel diizeyde etkili bir sekilde temsil etme siirecini ifade etmektedir. Bir kent
markasi olusturmak, sehrin benzersiz 6zelliklerini tanimlamayi, bu 6zellikleri etkili bir
sekilde iletisim stratejileriyle hedef kitlelere aktarmay1 ve bu sekilde sehri diger kentlerden
farkli bir konuma tagimay1 igerir. Dolayisiyla, kent markasi, hem yerel halk hem de
ziyaretgiler i¢in bir ¢ekim merkezi olmay1, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal baglamda deger
yaratmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, Manisa'nin kent markasi olma siirecinde, sehrin
benzersiz kiltiirel, ticari ve sosyal degerlerini 6ne cikararak kiiresel rekabet avantajini
artirmasi ve siirdiiriilebilirligini giiclendirmesi beklenmektedir.

Tiirk Dil Kurumu tarafindan “sehir” kelimesiyle es anlamli olarak kullanilan “kent”
kelimesinin sozliikteki tanim1 “niifusunun ¢ogu ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ilgili
islerle ugrasan, genellikle tarimsal etkinliklerin olmadigi yerlesim alani” seklinde yer
almaktadir. Ancak giiniimiizde bir kent, sadece bir grup insan i¢in ikamet yeri olarak degil,
ayni1 zamanda yerlesik olmayanlar1 ziyaret etmeye, seyahat etmeye, kalmaya ve hatta
yatirim yapmaya ¢eken pazarlanabilir bir marka islevi gérmektedir. Bu nedenle, kentler,
ozellikle siddetli kiiresel rekabet karsisinda kendilerini digerlerinden ayirmaya ve benzersiz
kimlikler yaratmaya calisgirken, kent markalasmasi giderek giincel bir konu haline
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gelmektedir (Rahimah, 2020: 48). Marka kavrami, farkli insanlar i¢in farkli seyler ifade
etmektedir.

Marka kavramina farkli bakis acilari mevcuttur ve bu baglam, kentlerin kendine 6zgii
kimliklerini inga ederken markalagma siire¢lerinde benzer bir dinamikle karsilagtigini
gostermektedir. Cogunlukla bir logodan bir organizasyonun gorsel kimligine, bir
iiriine/hizmete veya iirlin‘hizmet grubuna, kurulusun itibarina kadar bir¢ok unsuru
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bir kurumun markasi, pazardaki itibaridir. Bu,
belgelerin ne sdylediginden ziyade kurumun gercekte nasil davrandigina bagli olarak
kurumsal degerlerinin, c¢alisma felsefesinin, deger Onerisinin ve kurumsal sosyal
sorumlulugunun kamuoyu tarafindan algilanmasini icermektedir (Fitzpatrick, 2013: 35).
Dolayisiyla bir marka, bir liriin veya hizmetten daha fazlasidir; ¢linkii onu ayni ihtiyaci
karsilamak icin tasarlanmis diger {iriin ve hizmetlerden bir sekilde farklilagtiran boyutlara
sahiptir. Bu farkliliklar, markanin 6zellikleri veya yararlariyla ilgili olarak rasyonel ve
somut olabilecegi gibi markanin temsil ettigi seyle ilgili olarak daha sembolik, duygusal ve
soyut olabilmektedir (Keller, 2012: 31). Markalagma ise, itibar olusturmak veya yonetmek
icin iiriin veya hizmetle ilgili tiim boyutlarin tasarlanmasi, planlanmasi ve iletilmesi
stirecidir. Markalagsma, zihinsel yapilar yaratarak hedef Kkitlenin iiriin ve hizmetler
hakkindaki bilgilerini, karar vermelerini netlestirmekte ve bu siirecte kurumlara deger
saglayacak sekilde diizenlemelerine yardimer olmaktadir (Keller, 2012: 36).

Markalagma, tiikketici triinleri i¢in uzun yillardir kullaniyor olsa da iilkeleri, kentleri ve
bolgeleri stratejik olarak markalastirma konsepti, yerlerin giderek artan bir pazarlama
ortaminda daha etkin bir sekilde rekabet etmesine yardimei olmak i¢in 90'larin ortalarindan
itibaren gelismeye baslamistir (Rizzi ve Dioli, 2009). Kavram kentlere uyarlandiginda;
kent markasinin tanimiyla ilgili farkli yaklasimlar oldugu goriilmektedir. Daha agiklayici
bir ifadeyle ¢aligmalarin ekonomi, sosyoloji, pazarlama, kamu politikalari, yonetigim,
iletisim vb. ¢ok genis bir yelpazede farkli akademik disiplinler tarafindan gelistirilmis
olmasi, kent markasina olan yaklasimlarda da farkliliklar1 beraberinde getirmistir. Ornegin
Kavaratzis (2004) kent markalagmasini, kentin yatirim ve turizm cazibesini artirmasinin
yani sira yerel kimligi gliclendirmesi ve sosyal dislanmadan kaginmasina izin verecek bir
rekabet avantaji elde etmesinin bir yolu olarak tanimlarken, Jojic (2018:150) aym kavrami
kent imajini iletmenin yollarimi gelistirmek, rekabet avantajlari elde etmek ve ekonomik
Onemini de artirarak bir sehrin itibarini giiclendirmek olarak ele almaktadir. Lucarelli ve
Berg (2011:21)’e gore ise kent markalagmasi, cagrisimlar ve beklentiler yaratmak icin bir
kente bagli tiim bilgilerin amaca yonelik sembolik diizenlemesidir.

Bir kent markasinin iizerinde durulmasi gereken dort farkli yonii bulunmaktadir. Bunlar
marka kimligi, marka imaji, marka amaci ve marka degeridir (Anholt, 2007:5).

a. Marka kimligi, tirinin acik ve belirgin bir sekilde ifade edilen temel konseptidir.
Kent markalastirma siiregleri, kalici rekabet avantajlari elde etmek icin hedef
gruplarla devam eden bir etkilesimde marka kimliginin yaratilmasi, gelistirilmesi ve
korunmasi ¢ergevesinde ilerlemektedir. Kentsel marka yonetimi, kentte yasayanlarin
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ve onlarm yerle ilgili duygu ve diisiincelerinin yer aldigi kent marka kimliginin
iletisimini ve tasarimini icermelidir. Mesajlarin tutarliligina, marka kimliginin
korunmasina ve istiin degerin gelistirilmesine yardimci olarak siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji yaratilabilir (Anholt, 2007: 5).

b. Marka imaj1, hedef kitlenin zihninde var olan marka algisidir. Kent marka imaji, ¢ok
sayida insan1 bir kente baglayan inanclarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplami olarak
kavramsallagtirilmaktadir. Bu nedenle, genel kent imaj1 algisi hem bilissel hem de
duygusal degerlendirmelere dayanmaktadir. Biligsel degerlendirmeler, bireyin bir
kente iliskin bilgi ve inanglarina dayali izlenimlerini ifade ederken, duygusal
degerlendirmeler, bireyin kente kars1 hissettikleri ile ilgilidir (Manyiwa, Priporas ve
Wang, 2018: 6).

C. Marka amaci, marka imajinin igsel esdegeri olarak kabul edilebilir. Gilinimiizde
kurumlarin hizmet unsuru, rekabet iistiinliiklerinin daha 6nemli bir pargasi oldugu
i¢in (¢cogu fiziksel iiriin neredeyse ayni oldugundan), orgiitiin dis vaatlerine gii¢lii bir
sekilde bagli olan giiclii bir i¢ kiiltiiriin giiclii bir itibar olugturmasi muhtemeldir.
Markalasmanin bu yond, iilkeler, kentler veya bolgelerden bahsederken de 6nemlidir
(Anholt, 2007: 5). Genel olarak kent markalasmasinin amaci, turistler ve yatirimcilar
icin ¢ekici bir imaj yaratmanin yam sira yerel sakinlerin yerel kimliklerini
giiclendirmektir. Bu amaglara ulagmanin en temel yolu ise kent imajinin yénetimi ve
iletisimdir (Castillo-Villar, 2018: 31).

d. Marka degeri ifadesi eger bir sirket, iiriin veya hizmet olumlu, giiglii ve saglam bir
itibar kazanirsa, bunun ¢ok biiyiik bir degere sahip bir varlik haline geldigi fikrini
Ozetlemektedir. Bir kentin marka degeri, ekonomik performansi ve kentsel
rekabetcilik basarisi ile pozitif olarak iligkilidir (Anholt, 2007:5).Genel olarak bir
kent markalagmasi, yatirim gekiciligi; turizmi g¢ekiciligi; yatirimcilar tarafindan
giivenilirlik ve giiven; iceride (ulusal) ve disarida (¢ok uluslu) siyasi etkinin artmasi;
diger sehirler, kamu veya Ozel aragtirma ve {iniversite kurumlar1 ve 6zel sektor
kuruluslart ile daha iyi ve daha verimli kiiresel ortakliklar; tiriinler veya hizmetler
iizerinde "mense sehir (city of origin)" etkisi; yurttaslik gururu; yerel uyuma, giivene
ve ¢oziime odaklanma gibi degerlere odaklanmaktadir (Middleton, 2011: 15).

Kentler aslinda medeniyet kadar eskidir ve modern diinyanin biiyiik kentlerinin ¢ogunun,
hiikiimet, din ve (6zellikle) ticaret merkezleri olarak ¢ok uzun ge¢cmislere sahip olduklari
bilinmektedir (Gordon ve Buck, 2005: 2). Dolayisiyla kentlerin yiizyillardir, diinya
ekonomisini sekillendirdigini sdylemek miimkiindiir. Ancak artik giiniimiizde diinya tek
bir pazardir. Kiiresellesme, her {ilkenin, her kentin ve her bdlgenin diinyadaki tiiketicileri,
turistleri, yatirimeilar, 6grencileri, girisimcileri, uluslararasi spor ve kiiltiirel etkinliklerini
kendisine ¢ekebilmek, diger hiikiimetlerin uluslararasi medyasinin ve diger iilke halklarinin
dikkatini ve saygisin1 kazanabilmek i¢in birbiriyle rekabet etmesi gerektigi anlamina
gelmektedir (Anholt, 2007: 1).
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Ozgiinliik bu rekabetteki en énemli belirleyendir. Ozgiin bir mimari, 6zgiin bir kiiltiir,
0zglin bir iiretim {irtinii, 6zgilin bir toplum, 6zgiin bir deneyim vb... Bagka bir ifadeyle, bir
kentin giiglii bir marka olabilmesi i¢in tanimlayict ve ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. (Winfield-Pfefferkorn, 2005: 2). Anholt-Ipsos Sehir Markalar1 Endeksi
2022 yilinda Londra’nin diinyanin en begenilen sehri oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin Londra'ya iliskin -yiiksek egitim almak i¢in iyi bir yer olduguna,
sehirde is bulma kolayligina, muhtemelen “uyum saglayacaginiz ve kiiltliriiniizii anlayan
ve takdir eden insanlar bulacaginiz” bir kent olduguna dair- olumlu algilara sahip olmalar
Londra’yr ayirt edici kilmis ve diger sehirlerden daha yiiksek bir marka degerine sahip
olmasimi saglamistir. Aym1 arastirmada Londra’y1 sirasiyla Paris, Sydney, NewYork,
Roma, Washington D.C., Barcelona, Toronto, Tokyo, Berlin ve San Francisco takip
etmektedir (https://www.ipsos.com/en/anholt-ipsos-city-brands-index-2022). Tiirkiye’nin
ise en yiiksek marka degerine sahip olan sehri istanbul’dur. Tarihi dokusu, kiiltiirel mirast,
dogal giizellikleri ve stratejik konumu Istanbul’un yiizyillardir cazibe merkezi olmasindaki
ana sebepler arasinda siralanmaktadir. Sonug olarak bireylerin her yerde yasayabilir ve
calisabilir oldugu gilinlimiiz kiiresel diinyasinda kentler de ticari iriinler gibi
markalasabilmektedir. Kentler arasi rekabette, markalagsma yerel yonetimlerin ekonomik,
politik ve sosyo-kiiltiirel hedeflere ulagsmasi i¢in stratejik bir yol olarak goriilmekte ve
giderek daha fazla 6nemli hale gelmektedir.

1.1. Kentsel Rekabetcilikte Kent Markalasmasinin Onemi

Kentler bireyler i¢in istihdam, egitim, barinma, sosyal hareketlilik, ulagim vb; isletmeler
icin ise diisiik maliyetler, finansal hizmet, egitimli isgiicii, malzeme, pazarlara yakinlik gibi
cesitli firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar bir yandan kentlesmeyi de desteklemektedir Gte
taraftan bunun siirdiiriilebilmesi yoniinde gosterilen cabalar, kentler arasinda insan
kaynagi, mali ve entelektiiel sermaye i¢in artan bir rekabeti beraberinde getirmektedir.
Digerleriyle rekabet halindeki bir kentin farkindaligini ve cazibesini artirmak amaciyla
giiniimiizde kent markalagma siireci, kentsel gelisimin bir parcasi olarak benimsenmeye
baslanmistir (Insch, 2011: 9).

Alanyazindaki tartigmalar, 6zellikle 1980’lerden sonra gelisim ve yenilenme arayislarinda
kentler arasindaki rekabetin arttig1 yoniindedir (Begg, 1999: 798). Kentler arasindaki
rekabetin  hizli biliyiimesi, farkli diizeylerde ve faaliyet yelpazesinde goriilen
kiiresellesmenin ve teknolojinin sonuglarindan biridir. Giiniimiizde internet, diziistii
bilgisayarlar, ev ofisleri ve kablosuz baglantilar sayesinde toplum artik bir yerde yasama
ve bagka bir yerde ¢alisma se¢enegine sahiptir. Bir yerde yasarken baska bir eyalette, kentte
veya iilkede bir igveren i¢in ¢alismak artik bir fikir degil, bir gergektir. Bu noktada insanlar,
kendileri i¢in en iyiyi secebilmek ve kendilerine en fazla fayday: saglamak i¢gin kentlerin
sunduklari olanaklara bakarak karar almaktadir (Winfield-Pfefferkorn, 2005: 10). Kentler
agisindan bakildiginda ise, kent se¢imi siire¢lerinin farkinda olmak ve kendi konumu Iehine
hedef kitlelerin kararimi etkileyebilmek &nemlidir (Jacobsen, 2009: 72). Ote taraftan
sermayenin ve insanlarin serbest dolasimi géz oniine alindiginda kentlere sadece disaridan
gelen vatandaslar agisindan degil kent sakinlerinin de kentten memnun kalmasini saglamak
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kentin siirdiiriilebilirligi i¢in elzem goriilmektedir. Sakinlerin bir kentin markasini
sekillendirme ve gelistirmede sahip oldugu temel degeri hafife almak, bir kentin marka
stratejisinin amaglarini ve niyetlerini zayiflatabilmektedir. Ziyaretgilerin algisi, sakinlerin
yasadiklari, calistiklart ve eglendikleri kente olan tutumlarindan ve bagliliklarindan
dogrudan etkilenmektedir. Tiim sakinlerin talep ve arzularini karsilamak gergekei olmasa
da kent marka kimligini 'yasadiklar1 ve soluduklart' icin kent sakinleri, kent markasinin
olusturulmasinda ¢ok dnemli noktalardir (Jojic, 2018: 158). Tiim bunlarla miicadele etmek
icin, kentlerin kendilerini ¢ok cesitli teknoloji, endiistri, perakende ve diger cazibe
merkezlerinin gelisebilecegi, yasamak icin iyi yerler olarak markalamalar1 gerekmektedir.
Dolayisiyla rekabetin taleplerine cevap verme ve belirli hedef gruplan (kent sakinleri,
yatinmcilar, 6grenciler, turistler vs.) ¢ekme cabasi, son yillarda hem akademi ve hem de
kamu otoritelerinde kent markalasmasimna artan bir ilgiye yol acmistir (Winfield-
Pfefferkorn, 2005: 10; Shirvani Dastgerdi ve De Luca, 2019: 6).

Kentler, giderek artan bir sekilde birbirleriyle farkli seviyelerde rekabete girdikge,
alanyazinda kentsel rekabet avantajinin belirleyicileri de yogun bir inceleme alani
olusturmustur. Bagka bir anlatimla yeni rekabet ortaminda kent basarisini neyin belirledigi
sorusu siklikla giindeme gelmektedir (Begg, 1999: 795; Jensen-Butler vd., 1997: 865). Bu
baglamda URAK (Uluslararas1 Rekabet Aragtirmalari Kurumu), Huavari vd. (2001)
tarafindan Finlandiya icin yapilan endeks c¢alismasinin Tiirkiye’ye uyarlanmasiyla
hazirlanan Illerarasi Rekabetcilik Endeksi Tiirkiye’de 81 ilin rekabetcilik seviyelerini
“Beseri Sermaye”, Uretim ve Ticaret”, “Yenilikcilik” ve “Yasanabilirlik” olmak iizere 4
ana baglik iizerinden degerlendirmektedir. Bunlar alt endeksler olarak adlandirilmakta ve
her alt endeks farkli sayida degiskeni icermektedir (iller arasi Rekabetcilik Endeksi,
2018:17).

Sekil 1: Iller arasi rekabetgilik endeksini olusturan alt endeksler

Uretim ve Ticaret Alt Endeksi Begeri Sermaye Alt Endeksi
Gosterge Sayisi: 34 Gosterge Sayisi: 16
Alt Endeks Agirligi: %30 Alt Endeks Agirligi: %20

iLLER ARASI
REKABETCILIK
ENDEKSI

Yenilikgilik Alt Endeksi /

‘\ Yaganabilirlik Alt Endeksi
Gosterge Sayisi: 12 Gosterge Sayisi: 23

Alt Endeks Agirhig:: %30 Alt Endeks Agirligi: %20

Kaynak: Sekil 1. iller Aras1 Rekabetgilik Endeksi, 2018:17.
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Kentler, markalagsmay1, paydaslarini yeni bir rekabetci kimlik etrafinda birlestirmenin ve
mesajlarint hedef kitlelere iletmenin bir yolu olarak kullanmaktadir. Markalasma yoluyla
olusturulan olumlu bir kent imajinin Onemi, yerine getirdigi bircok islevden
kaynaklanmaktadir. Olgiilebilir baz1 avantajlarmn yani sira, belirli bir prestij duygusunu ve
belirli bir sosyal grubun parcasi olma duygusunu giiclendirerek, bireylerin kendini bu
kentin sakini olarak adlandirmaktan memnuniyet duymasina yol agmaktadir. Bunun yani
sira olumlu kent imaj1, yerel halkin iktidardaki yetkililere olan giivenini arttirarak yerel
yonetimlerin aldig1 kararlarla ilgili bir dereceye kadar rizalarmi da saglamaktadir. Ayrica,
kent sakinlerinin ve turistlerin belirli kent tiriinlerine olan baghiligimi giiclendirmekte ve
cevrede ortaya ¢ikan olumsuz bilgileri azaltmaktadir. Yiiriitillen tanitim faaliyetleri daha
etkili hale gelmekte ve her seyden 6nce yatirimcilar, tirtinleri tiiketiciler tarafindan kaliteli
iiriinler olarak karsilanacagi igin popiiler kentlere ¢ekilmektedir. Kisaca profesyonel ve
tutarli bir kent markas1 yaratmak gozle goriiliir faydalar saglayarak kentin, rekabetci
birimler arasinda 6ne ¢ikmasina yardimci olmaktadir (Raszkowski, 2012: 337; Popescu,
2007:88). Ayrica olumlu bir imaja ve kimlige sahip olan kentler, ister kent sakini, ister is
insani veya ziyaretci olsun, paydaslarinin taleplerini daha iyi karsilayabilmektedir (Gilboa,
2015: 50).

YONTEM

Bu calisma, betimleyici (descriptive) bir arastirma deseni benimseyerek, Manisa Celal
Bayar Universitesi dgrencilerinin sehir algilarini nicel veriler iizerinden analiz etmeyi
amaclamaktadir. Arastirma, sehir markasi literatiiriinde 6ne ¢ikan teorik c¢ergevelerden
(Gilboa vd., 2015; Zenker, 2011; Merrilees vd., 2009, 2013) hareketle tasarlanmuistir.
Calismanin temel hedefi, 6grencilerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik algilarini sistematik bir
sekilde 6lgmek ve bu bulgulari stratejik markalagsma Onerilerine dontistiirmektir.

Bu dogrultuda, calismanim temel arastirma sorusu su sekilde belirlenmistir: “Universite
Ogrencilerinin Manisa algisi, sehrin marka kent olarak konumlandirilmasinda nasil bir rol
oynamaktadir?”’

Manisa'nin sahip oldugu yerel degerler, tarihi zenginlikleri ve kiiltiirel mirasi, sehrin
imajin1 giiclendirebilecegi ve ziyaretgilerin algisinda yiiksek bir deger yaratabilecegi
ongoriilmektedir. Betimleyici nitelikteki bu calisma, Manisa Celal Bayar Universitesi
Ogrencilerinin kente dair gorlislerini inceleyerek, sehri bir marka sehir olarak
konumlandirma siirecine katki saglamay1 hedeflemektedir. Elde edilen bulgularin, yerel
yonetimlerin politika gelistirme siireglerinde ve sehir markasi olusturma ¢alismalarinda yol
gosterici bir rol oynayacagl, Manisa'nin gelecekteki gelisimi igin stratejik kararlarin
almmasinda 6nemli bir temel olusturacagi ve sehrin ulusal ve uluslararasi diizeyde
tamitimina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma, bu yoniiyle 6zgilin bir deger
tagimaktadir.
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Kurumsal markalasmadan s6z edilirken sirketin sundugu iiriin veya hizmetler degil sirketin
kendisi (misyonu, vizyonu ve kiiltiirii) esas alinmaktadir. Ayni seyin yerler i¢in de gegerli
oldugu sdylenebilir; ¢linkii yer markalamasi kentin sundugu tekil tirtinlerle ilgili degildir,
kenti bir biitiin olarak markalastirmanin daha biiylik resmiyle ilgilidir. Bu nedenle, yer
markalamanin temel amaci, yerin kendisini tanitabilecek yerel {iriinlerle iliskilendirilen
degerleri kullanmaktir (Jojic, 2018: 151). Baska bir anlatimla bir kentin marka kente
doniisebilmesi icin o kentte marka olmay1 destekleyecek degerlerin ortaya ¢ikarilmasi ve
farklilastirilmasi gerekmektedir (Isik ve Erdem, 2015: 20). Bir kentin marka olabilmesi igin
en onemli Ozelliklerinden yola cikilmali, her kent kendine has bazi unsurlara 6ncelik
vermelidir. Bu baglamda, arastirmaya konu olan Manisa kentinin markalagma siirecinde
kentin tarihsel, kiiltlirel, ekonomik ve sosyal 6zelliklerinden hareketle, marka degerini
destekleyecek 6zgiin unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlarin yerel ve ulusal diizeyde
tanitilmasi1 6nem arz etmektedir.

2.1. Arastirma Modeli

Literatiirde sehir markas1 algisini anlamak ve Olgmek icin ¢esitli yaklasimlar
gelistirilmistir. Ornegin, Merrilees vd. (2009, 2013), sehir markasi algilarinin yerel
sakinlerin sosyal baglari, kiiltlirel aktiviteler ve giivenlik algilar1 gibi unsurlar tarafindan
sekillendigini vurgulamistir. Zenker (2011) ve Zenker vd. (2013), farkli hedef gruplar
arasindaki algt farkliliklarin1 serbest cagrisim ve standartlastirilmis anketler gibi
yontemlerle analiz etmis, Gilboa vd. (2015) ise sehir imajin1 6lgmek i¢in ¢ok boyutlu bir
Olcek gelistirmigtir. Bu ¢aligsmalar, sehirlerin fiziksel ve sosyal yonlerini dikkate alarak
farkli paydas gruplariin algilarimi degerlendirmeye katki saglamistir.

Bu arastirma, betimleyici ve kesitsel bir nitelik tasimakta olup, veri toplama araci olarak
yapilandirtlmis anket kullanilmigtir. Anket formu, Zenker ve Beckmann (2013) ile Gilboa
vd. (2015) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu sehir imaji 6lgeklerinden uyarlanmustir. Bu
Olcekler, kent markasi algisin1 sosyal baglhlik, kiiltiirel olanaklar ve ekonomik imkanlar
boyutlarinda 6lgmek tizere modifiye edilmistir. Literatiir taramasi kapsaminda, Kavaratzis
(2004) ve Anholt (2007) gibi temel ¢alismalarin kent markalagsmasina iliskin boyutlari
dikkate alinmaistir.

Madde Havuzunun Belirlenmesi

Olgek maddeleri, sehir markalasmasi ve sosyal algilar iizerine yapilan uluslararasi
calismalardan (6rn.Merrilees vd., 2009; Zenker vd., 2013) tiiretilerek Tiirkce baglama
uyarlanmustir.

Olusturulan ifade havuzu, kent markalasmasi ve sosyal algilar konularinda uzman beg
akademisyen tarafindan degerlendirilmistir. Bu siirecte, ifadelerin akademik gecerliligi,
baglama uygunlugu ve ¢alisma hedefleriyle uyumlulugu detayl bir sekilde incelenmistir.
Uzman goriigleri dogrultusunda, tekrarlayan, diisik anlamlilik tasiyan veya baglama
uygunlugu smirli olan ifadeler havuzdan ¢ikarilmigtir. Bu eleme siirecinin ardindan 60
ifade, 6lgek havuzu i¢in aday olarak belirlenmistir.
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Uzman goriisii siirecinde, Jojic (2018) ve Lucarelli ve Berg (2011) gibi kaynaklardan
alman kriterler dogrultusunda ifadelerin gecerliligi test edilmistir. Pilot uygulama
sonrasinda Cronbach's Alpha katsayisi (o = 0.854-0.935) ile yiiksek i¢ tutarlilik saglandig1
dogrulanmistir (Tablo 12). Bu yontem, Field (2018) tarafindan 6nerilen giivenilirlik analizi
standartlariyla uyumludur.

Elde edilen &lgek havuzu, Manisa Celal Bayar Universitesi’nden 30 6grenci iizerinde pilot
bir galigma ile test edilmistir. Pilot ¢alismada, ifadelerin dil yapisi, anlasilabilirligi ve
katilimcilar tarafindan nasil algilandigi degerlendirilmistir. Katilimecilardan alman geri
bildirimler dogrultusunda, diisiik anlasilirhiga sahip oldugu bildirilen ifadeler
sadelestirilmis, baglam agisindan uygun olmayan ifadeler ise havuzdan tamamen
cikarilmistir. Pilot uygulama sonucunda, literatiire dayali 40 ifadeden olusan nihai 6lgek
olusturulmustur.

2.2. Arastirmamn Orneklemi

Bu arastirmanin érneklemi, Manisa Celal Bayar Universitesi’nde egitim goren hazirlik, 6n
lisans, lisans ve lisansiistii 6grencilerinden olugmaktadir. Bu baglamda, arastirma evreni,
Manisa Celal Bayar Universitesi’nde 6grenim goren 47.898 6grenciyi kapsamaktadir.

Kent markasi ve imaji lizerine yapilan aragtirmalarda, 6grencilerin érneklem grubu olarak
secilmesi stratejik bir tercih olarak degerlendirilebilir. Bu ¢alismada, 6rneklem olarak
ogrencilerin segilmesinin gerekgeleri sunlardir:

a. Demografik ve Kiiltiirel Cesitlilik

Ogrenciler genellikle farkli sehirlerden veya bolgelerden kente gelmektedir. Bu
durum, Ogrencilerin kente iliskin algilarimin, demografik cesitlilik ve kiiltiirel
zenginlik temelinde genis bir perspektifi yansitmasini saglamaktadir. Bu ¢esitlilik,
kentin farkli hedef kitleler iizerindeki etkisini incelemek agisindan kiymetli veriler
sunmaktadir.

b. Kentte Gegici Ikamet ve Deneyim Aktarimi

Ogrenciler, genellikle egitim siirecleri boyunca kentte belirli bir siireyle ikamet eden
gecici sakinlerdir. Bu gecici ikamet siiresi boyunca kentin sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik yonlerini hem bir sakin hem de bir ziyaret¢i perspektifiyle deneyimleme
firsatina sahiptirler. Egitim siiregleri sona erdiginde farkli sehirlere veya iilkelere
donen Ogrenciler, kentteki deneyimlerini cevrelerine aktararak kentin imajinin
yayllmasinda aracilik eden bir grup olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla,
ogrenciler hem kente dair kisa vadeli deneyimlerin hem de uzun vadeli algilarin
analizine imkan tanimaktadir.

C. Potansiyel Kalici Sakinler Olarak Ogrenciler

Ogrenciler, kariyer ve yasam tercihleri dogrultusunda kentin gelecekteki potansiyel
sakinleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, 6grencilerin kente dair algilari, kent
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yonetimi ve marka stratejileri agisindan gelecekteki niifusa yonelik planlamalar igin
onemli bir veri kaynagi teskil etmektedir.

d. Diger Gruplardan Ayrisma Ozellikleri
Ogrenciler, kentte yasayan farkli gruplardan belirli 6zellikleriyle ayrismaktadr:

o Turistlerden Ayrigma: Turistlere kiyasla daha uzun siire kentte ikamet eden
ogrenciler, kentin yasam dinamiklerine ve sosyal yapisina daha derinlemesine
niifuz edebilmektedir. Bu durum, kentin yalnizca bir ziyaret noktasi olarak degil,
ayn1 zamanda bir yasam alani olarak nasil algilandigin1 anlamaya yonelik kiymetli
bilgiler sunmaktadir.

o Yerlesik Niifustan Ayrisma: Kentte dogup biiyiiyen veya uzun siiredir ikamet eden
yerlesik niifusa kiyasla, 6grencilerin kente olan duygusal baglar1 ve aliskanliklari
daha az gelismistir. Bu durum, &grencilerin kenti daha tarafsiz bir sekilde
degerlendirebilmelerine imkan tanimaktadir.

e Profesyonel Gruplardan Ayrisma: Is diinyas1 veya yatirim gibi nedenlerle kentte
bulunan bireylerden farkli olarak dgrenciler, kenti egitim, sosyal yasam ve kiiltiirel
aktiviteler izerinden degerlendirme egilimindedir. Bu durum, kentin 6zellikle geng
niifus i¢in sundugu olanaklar ve yasam kalitesi agisindan degerlendirilmesini
miimkiin kilmaktadir.

Orneklemi olusturmak icin, tabakali rnekleme yontemi kullanilarak, {iniversitenin fakiilte,
yiiksekokul ve enstitii diizeyindeki tiim akademik birimlerinden veri toplanmustir.
Orneklem grubuna yénelik uygulama, Manisa Celal Bayar Universitesi Rektorliigii Sosyal
ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun E--050.01.04-482268
sayili izni ile gergeklestirilmistir.

Anket formu, rektorlilk makamindan tiim birimlere Ust yazi ile gonderilmis ve birimler
tarafindan atanan sorumlu 6gretim iiyeleri ile birebir goriigmeler yapilarak katilimin en {ist
diizeye ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Bu siirecte, her bir birimden elde edilen veri sayisinin
Ogrenci niifuslariyla orantili olmamasina karsin, tiim akademik birimlerin goriislerini genel
olarak yansitacak bir katilim diizeyine ulasilmistir. Anket uygulamasi, 15 Nisan 2024 ve
15 Mayis 2024 tarihleri arasinda yuriitilmiistir. 180 hazirlhik smifi, 2104 lisans ve 8
Lisansiistii  6grencisine ulagilarak, toplamda 2292 6grencinin katilimiyla veri seti
olusturulmustur.

2.3. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama stireci, yapilandirilmis bir anket yontemiyle gerceklestirilmistir.
Anket formu, demografik sorularin yer aldigi birinci boliim ve Manisa kentine yonelik alg1
ve tutum ifadelerini igeren ikinci bdliimden olugmaktadir. Ayrica katilimcilarin anketteki
sorulara dikkatli sekilde yanit verip vermedigini belirlemeye yardimci olacak ii¢ adet
kontrol sorusu da eklenmistir. Anket, Microsoft Forms araci kullanilarak, ¢evrimigi bir
form araciligryla katilimeilara ulagtirilmis ve katilim igin bir aylik bir siire ayrilmistir.
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Toplanan veriler, betimsel analizler (frekans analizi, ylizdelik dagilimlar) ve parametrik
testler (t-testi, ANOVA, korelasyon) ile analiz edilmistir. Bu analizler, iiniversite
Ogrencilerinin sehir algilari ve bu algilarin farkli demografik 6zelliklere gore nasil
degisiklik gosterdigini anlamay1 hedeflemistir.

Asagida yer alan Cronbach's Alpha degerleri, ifade gruplarinin igsel tutarlilik diizeylerini
gostermektedir. Genel olarak, gruplar yiiksek diizeyde giivenilirlik sergilemektedir.
Manisa’nin Yerel Degerleri (o = 0.935) ve Manisa'da Kiiltiirel ve Sosyal Olanaklar (o =
0.919) gruplan, ifadelerin oldukga tutarli bir yap1 sundugunu gostermektedir. Manisa'ya
Aidiyet (o = 0.854) ve Universite-Sanayi Isbirligi ve Is Olanaklar1 (o = 0.908) gruplar1 da
yiiksek giivenilirlik degerleriyle ifade uyumunun giiclii oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak, Yerel Yonetim ve Universite Iligkileri grubu (o = 0.657) orta diizeyde bir
giivenilirlik sergilemis olup ifadeler arasinda daha az tutarlilik oldugunu isaret etmektedir.
Genel olarak, ifadeler ilgili yapilarin olgiimiinde basarilidir ve sonuglar, ifadelerin
giivenilirligini desteklemektedir.

Tablo 1. ifade Gruplarmin Giivenilirlik Analizi (Cronbach's Alpha)

. - Cronbach's
Manisa'ya Aidiyet Alpha
1. Manisa’da bulunmaktan memnunum.
2. Gelecekte Manisa’da yasamayi planliyorum.
3. Bagka yerde yasamaktansa Manisa’y1 tercih ederim.
4. Manisa’da kariyerimi ilerletebilirim.
5. Manisa sehir sakinleri yardimseverdir. 854
6. Manisa’da kendimi giivende hissederim.
Yerel Yonetim ve Universite iliskileri
7. Manisa’da yerel yonetimlerin aldig1 kararlara 6grencilerin dahil edildigini
diisiiniiyorum.
8. Universite ile yerel yonetimler arasinda 6grenciye katki saglayacak is birlikleri 657
bulunmaktadir.
9. Celal Bayar Universitesi Manisa’nin gelismisligine katki saglamaktadur.
Universite-Sanayi isbirligi ve is Olanaklar
10. Universite sanayi arasindaki is birligi yeterlidir. 908
11. Manisa sanayisi staj i¢in yeterli imkan sunmaktadir.
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12. Manisa’da nitelikli is olanaklar1 vardir.
13. Manisa is diinyasi yeniliklere agiktir.
14. Manisa sanayisindeki isletmeler gelisim gostermektedir.
15. Manisa yabanci yatirimlar igin iyi bir potansiyele sahiptir.
16. Celal Bayar Universitesi sanayinin vasifli isgiicii ihtiyacim karsilamaktadir.
Manisa’min Yerel Degerleri
17. Manisa tabiat agisindan zengin bir gehirdir.
18. Manisa’nin mimari yapilari goriillmeye degerdir.
19. Manisa tarihi zenginligi nedeniyle etkileyicidir.
20. Manisa onemli tarihi eserlere sahiptir.
21. Manisa’da ilgi ¢ekici miizeler vardir
22. Manisa’nin ilgelerinden en az iki tanesini sdyleyebilirim.
23. Manisa ilgelerinin kendine has 6zelliklerini bilirim.
24. Manisa digerlerinden farksiz, siradan bir sehirdir.
,935
25. Manisa’nin goriilmeye deger birgok ilgesi vardir.
26. Manisa mistik (gizemli) bir sehirdir.
27. Manisa sahip oldugu kiiltiirel degerler agisindan ¢ekici bir sehirdir
28. Manisa, benzeri olmayan bir sehirdir.
29. Manisa’da birgok iinlii isim yetigmistir.
30. Manisa’da yetisen tarimsal iiriinleri bilirim.
31. Manisa’nin yoresel yemeklerini bilirim.
32. Manisa’nin yoresel yemeklerinin tanitimi yeterlidir.
33. Mesir iiriinlerini (macun, ¢ay, lokum vb.) bilirim.
Manisa'da Kiiltiirel ve Sosyal Olanaklar ,919
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34. Manisa’da 6nemli sanatsal etkinlikler yapilmaktadir.

35. Manisa’da bos zamanimi degerlendirebilecegim birgok imkan vardir.

36. Manisa’da kapali alanda vakit gegirebilecegim yerler vardir.

37. Manisa’da agik havada vakit gecirebilecegim yerler vardir

38. Manisa’daki spor olanaklari yeterlidir.

39. Manisa’da ¢ok sayida spor etkinligi vardir.

40. Manisa bircok kiiltiirel etkinlik ve festival olanag1 sunmaktadir.

3. BULGULAR
3.1. Demografik Bulgular
Tablo 2. Yas Grubu Dagilimi

Yas Grubu Frekans Yiizde (%)
18-24 2086 91.3
25-30 140 6.1
31-40 27 1.2
41-50 17 0.7
51-65 15 0.7

Toplam 2285 100

Tablo 2, aragtirmaya katilan 6grencilerin yas grubu dagilhimini gostermektedir. Veriler, 18
ile 65 yas arasinda yer alan katilimcilar1 icermekte olup, daha diisiik veya daha yiiksek
yasta olanlar analiz diginda birakilmistir. Tabloya gore, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu
(%91,3) 18-24 yas araliginda yer almaktadir. 25-30 yas grubundaki katilimcilar %6,1'lik
bir pay ile ikinci sirada yer alirken, 31-40 yas (%1,2), 41-50 yas (%0,7) ve 51-65 yas (%0,7)
gruplarimin paylari oldukga disiiktiir. Bu bulgu, ylksekogretim kurumlarinda geng
katilimeilarin yogunlugunu yansitarak, arastirma 6rnekleminin yas agisindan homojen bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu yas grubu dagilimi, arastirmanin genel
bulgularinda geng niifusun tercih ve tutumlarinin baskin olabilecegine isaret etmektedir.
Bu nedenle, sonuglar yorumlanirken katilimer yas grubunun demografik 6zelliklerinin
dikkate alinmas1 6nemlidir.

Tablo 3. Cinsiyet Dagilimi

| Cinsiyet | Frekans | Yiizde (%) |
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Erkek 937 40.9
Kadm 1355 59.1
Toplam 2292 100

Tablo 3, arastirmaya katilan Ggrencilerin cinsiyet dagilimimi gostermektedir. Dagilim
incelendiginde, kadin katilimcilarin sayisinin erkek katilimcilardan daha fazla oldugu
goriilmektedir. Kadinlar, toplam katilimeilarin %59, 1'ini olustururken, erkekler %40,9'unu

temsil etmektedir.

Tablo 4. Yasanilan il Dagilim

Yasanilan il Frekans Yiizde (%)
Manisa 1402 61.2
[zmir 546 23.8
Diger 344 15.0
Toplam 2292 100

Tablo 4, katilimeilarin yagadiklar illere iliskin dagilimini gostermektedir. Arastirmada ti¢
ana bolge dikkate alinmistir: Manisa, [zmir ve diger iller. Sonuglara gore; katilimcilarin
%61,2’si Manisa’da yasamaktadir. Izmir’de yasayan katilimcilar %23,8 oraminda yer
alirken, diger illerden gelen katilimcilar %15,0 oraninda temsil edilmektedir. Bu durum,
arastirmanin 0rneklem grubunun biiyiik 6l¢iide Manisa ve ¢evre illerle sinirli oldugunu
ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Barinma Durumu Dagilimi

Barinma Durumu Frekans Yiizde (%)
Devlet yurdunda 982 42.8
Aile ile birlikte 881 384
Tek basina 167 7.3
Ev arkadaslariyla birlikte 142 6.2
Ozel yurtta 120 5.2
Toplam 2292 100

Tablo 5, katilimcilarin barinma durumlarina iliskin dagilimini géstermektedir. Barinma
durumuna gore, katilimcilarin en biiyiik kismi (%42,8) devlet yurtlarinda kalmaktadir. Aile
ile birlikte yasayanlarin orami %38,4’tiir. Diger barinma sekilleri arasinda tek basina
yasayan (%7,3), ev arkadaslariyla birlikte yasayan (%6,2) ve 6zel yurtlarda kalan (%5,2)
bireyler bulunmaktadir. Bu dagilim, arastirma 6rneklemindeki 6grencilerin ¢ogunlukla
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ekonomik ve sosyal nedenlerle kamu ve aile destegini tercih ettigini gostermektedir.
Barinma durumu, 6grencilerin yasam memnuniyeti ve tutumlari iizerinde etkili olabilecek
onemli bir demografik degisken olarak degerlendirilmelidir.

Tablo 6. Manisa'da Bulunulan Siire Dagilim1

Manisa'da Bulunulan Siire Frekans Yiizde (%)
1 yildan az 167 7.6
1-2y1l 622 28.3
3-S5yl 915 41.7
6-9 yil 76 3.5
10 y1l ve tizeri 415 18.9
Toplam 2195 100

Tablo 6, katilimcilarin Manisa’da ne kadar siiredir yasadiklarini gostermektedir. Veriler, 1
yildan az, 1-2 yil, 3-5 y1l, 6-9 y1l ve 10 y1l ve iizeri olarak gruplandirilmistir. Katilimcilarin
%7,6’s1n1 1 yildan az siiredir Manisa’da yasayanlar olusturmaktadir. Orneklemin %28,3’ii
1-2 yil arasinda yagayanlardir. Bu, kisa siireli yerlesim siirecinde olan bireylerin yiiksek bir
temsil oranina sahip oldugunu gostermektedirEn biiyiik grubu 3-5 yil arasinda yasayanlar
olusturmakta ve katilimcilarin %41,7’sini temsil etmektedir. Bu siire genellikle iiniversite
egitim siiresi ile uyumlu bir donemi isaret etmektedir. Katilimcilarin yalnizca %3,5°1, 6-9
yil arasinda yasayanlar grubunda yer almaktadir. Bu, orta vadeli yerlesim siirecinde olan
bireylerin simrli oldugunu gostermektedir. Orneklemin %18,9’unu 10 yil ve iizeri
yasayanlar olusturmaktadir. Bu grup, Manisa’da kalict yerlesik bireylerin varligini
gostermektedir.

Tablo 7. Calisma Durumu Dagilimi

Calisma Durumu Frekans Yiizde (%)
Calistyor 316 13.8
Caligmiyor 1976 86.2
Toplam 2292 100

Tablo 7, katilimcilarin ¢alisma durumlarina iliskin - dagilimimi  gostermektedir.
Katilimcilarin %13,8’1 “galisiyor” kategorisinde yer almaktadir. Bu grup, egitimlerine
devam ederken is hayatinda yer alan bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin %86,2’si ise
“caligmiyor” kategorisinde yer almakta olup, biiylik cogunlugu olusturmaktadir.

3.2. Katihmecilarin Manisa Kentine Yonelik Algilar: ve Tutumlarina Dair Bulgular

Tablo 8. Manisa'ya Aidiyet ifadelerine Katilim Diizeyleri (Yiizde)
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g g

. 5 5 £ z S 2

Ifadeler ‘_E ‘_E % % £ %
Manisa’da bulunmaktan memnunum. 22,8 22,0 | 26,2 22,3 | 6,7
Gelecekte Manisa’da yasamay1 planliyorum. 44,1 256 [ 17,3 8,9 4,2
Baska yerde yasamaktansa Manisa’y1 tercih ederim. | 40,5 29,2 | 16,9 9,6 3,7
Manisa’da kariyerimi ilerletebilirim. 27,7 18,9 | 30,2 17, 6,2
Manisa sehir sakinleri yardimseverdir. 20.6 19.1 | 315 232 |56
Manisa’da kendimi giivende hissederim. 21.8 209 | 27.8 242 |54

Tablo 8’de, katilimcilarin Manisa’ya yonelik bagliliklarini 6lgen ifadeler yer almaktadir.
"Manisa’da bulunmaktan memnunum" ifadesine katilanlarin %22,8’i “Hi¢ katilmiyorum”,
%22’si “Katilmiyorum”, %26,2’si “Kararsizim”, %22,3’4 “Katiliyorum” ve %6,7’si
“Tamamen katiliyorum” yanitin1 vermistir. "Gelecekte Manisa’da yasamayi planliyorum"
ifadesinde katilimcilarin %44,1°1 “Hi¢ katilmiyorum”, %25,6’s1 “Katilmiyorum”, %17,3’
“Kararsizim”, %8,9’u “Katiliyorum” ve %4,2’si “Tamamen katiliyorum” seklinde cevap
vermistir. "Baska yerde yasamaktansa Manisa’y1 tercih ederim” ifadesine %40,5 oraninda
“Hi¢ katilmiyorum”, %29,2 oraninda “Katilmiyorum”, %16,9 oraninda “Kararsizim”,
%9,6 oraninda “Katiliyorum” ve %3,7 oraninda “Tamamen katiliyorum” yanitt verilmistir.

"Manisa’da kariyerimi ilerletebilirim" ifadesinde katilimcilarin  %27,7’si  “Hig
katilmiyorum”, %18,9’u “Katilmiyorum”, %30,2’si “Kararsizim”, %17’si “Katiltyorum”
ve %6,2°s1 “Tamamen katiliyorum” demistir. "Manisa sehir sakinleri yardimseverdir"
ifadesine verilen cevaplar %20,6 “Hi¢ katilmiyorum”, %19,1 “Katilmiyorum”, %31,5
“Kararsizim”, 9%23,2 “Katiliyorum” ve 9%5,6 “Tamamen katiliyorum” seklindedir.
"Manisa’da kendimi giivende hissederim" ifadesine katilanlarin %21,8’i1 “Hig
katilmiyorum”, %20,9’u “Katilmiyorum”, %27,8’1 “Kararsizim”, %24,2’si “Katiliyorum”
ve %5,4’1 “Tamamen katiltyorum” yanitini vermistir.

Tablo 9. Yerel Yonetim ve Universite iliskilerine Yonelik Katilim Diizeyleri (Yiizde)

g
N
=
Ifadeler £ a = g S g
= 2z N o L S
S | E| 2 = | §2
- s = =
e | £ | & £ | EE
T M M M =
Manisa’da yerel yonetimlerin aldig: kararlara 6grencilerin | 35,3 | 23,2 | 27,7 115 (2,3
dahil edildigini diisiiniiyorum.
Universite ile yerel yonetimler arasinda Ogrenciye katki | 21,3 | 17,0 | 39,6 188 | 3,4
saglayacak is birlikleri bulunmaktadir.
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Celal Bayar Universitesi Manisa’min gelismisligine katki

74 |63 | 17,7 |476 (21,0
saglamaktadir.

Tablo 9’da, yerel yonetim ile tniversite arasindaki iligskilere yonelik ifadeler yer
almaktadir. "Manisa’da yerel yonetimlerin aldig1 kararlara 6grencilerin dahil edildigini
disiiniiyorum"  ifadesine katilanlarin = %35,3’i  “Hi¢ katilmiyorum”, %23,2’si
“Katilmiyorum”, %27,7’si “Kararsizim”, %11,5’1 “Katiliyorum” ve %2,3’1 “Tamamen
katiltyorum” yanitini vermistir. "Universite ile yerel yonetimler arasinda 6grenciye katki
saglayacak is birlikleri bulunmaktadir" ifadesinde katilimcilarin %21,3’4  “Hig
katilmiyorum”, %17,0’si “Katilmiyorum”, %39,6’s1 “Kararsizim”, %18,8’1 “Katiliyorum”
ve %3,4i “Tamamen katiliyorum” demistir. "Celal Bayar Universitesi Manisa’nin
gelismisligine katki saglamaktadir" ifadesine verilen cevaplar ise %7,4 “Hig
katilmiyorum”, %6,3 “Katilmiyorum”, %17,7 “Kararsizim”, %47,6 “Katiliyorum” ve
%21,0 “Tamamen katiliyorum” seklindedir.

Tablo 10. Universite-Sanayi Isbirligi ve Is Olanaklarina Yonelik Katilim Diizeyleri

(Yiizde)
g
e | e
=
Ifadeler £ § g g c g
= = S S S 35
S g z = 2
= s = =
o el 5 & £ £
T N N, N =
Universite sanayi arasindaki is birligi yeterlidir. 17,4 15,8 475 14,6 47
Manisa sanayisi staj i¢in yeterli imkan | 19,1 15,1 40,1 19,1 6,6
sunmaktadir.
Manisa’da nitelikli is olanaklar1 vardir. 17,5 14,0 35,7 24,4 8,4
Manisa is diinyasi yeniliklere agiktir. 229 16,2 35,1 19,6 6,2
Manisa  sanayisindeki  isletmeler  geligim | 17,1 11,9 345 26,4 10,1
gostermektedir.
Manisa yabanci yatirimlar i¢in iyi bir potansiyele | 21,0 14,4 33,1 21,1 10,4
sahiptir.
Celal Bayar Universitesi sanayinin vasifli isgiicii | 9,5 9,5 35,7 34,0 11,4
ihtiyacin1 karsilamaktadir.

Tablo 10’da, iiniversite-sanayi is birligi ve ig olanaklarina yonelik ifadeler yer almaktadir.
"Universite sanayi arasindaki is birligi yeterlidir" ifadesine katilanlarin %17,4’ii “Hig
katilmiyorum”, %15,8’1 “Katilmiyorum”, %47,5°1 “Kararsizim”, %14,6’s1 “Katiliyorum”
ve %4,7°s1 “Tamamen katiliyorum” yanitini vermistir. "Manisa sanayisi staj i¢in yeterli
imkén sunmaktadir” ifadesinde %19,1 “Hig katilmiyorum”, %15,1 “Katilmiyorum”, %40,1
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“Kararsizim”, %19,1 “Katiliyorum” ve %6,6 “Tamamen katiliyorum” seklinde cevap
verilmistir,

"Manisa’da nitelikli is olanaklar1 vardir" ifadesine verilen cevaplarda %17,5 “Hig
katilmiyorum”, %14,0 “Katilmiyorum”, %35,7 “Kararsizim”, %24,4 “Katiltyorum” ve
%8,4 “Tamamen katiliyorum” oranindadir. "Manisa is diinyast yeniliklere aciktir"
ifadesine katilanlarin %22,9’u “Hig¢ katilmiyorum”, %16,2’si “Katilmiyorum”, %35,1°
“Kararsizim”, %19,6’s1 “Katiliyorum” ve %6,2’si “Tamamen katiliyorum” demistir.

"Manisa sanayisindeki isletmeler gelisim gostermektedir" ifadesine %17,1 “Hig
katilmiyorum”, %11,9 “Katilmiyorum”, %34,5 “Kararsizim”, %26,4 “Katiltyorum” ve
%10,1 “Tamamen katiliyorum” yanit1 verilmistir. "Manisa yabanci yatirimlar igin iyi bir
potansiyele sahiptir" ifadesinde %21,0 “Hi¢ katilmiyorum”, %14,4 “Katilmiyorum”,
%33,1 “Kararsizim”, %21,1 “Katiltyorum” ve %10,4 “Tamamen katiliyorum” oranlari
mevcuttur.

Son olarak, "Celal Bayar Universitesi sanayinin vasifli isgiicii ihtiyacim karsilamaktadir"
ifadesine %9,5 “Hi¢ katilmiyorum”, %9,5 “Katilmiyorum”, %35,7 “Kararsizim”, %34,0
“Katiliyorum” ve %11,4 “Tamamen katiliyorum” oranlarinda cevap verilmistir.

Tablo 11. Manisa’nin Yerel Degerlerine Yonelik ifadelere Katilim Diizeyleri (Yiizde)

| g : :
Ifadeler = = E g S g
E| E 2 = E =
oE | 5 | 8 £%
T M M N M X
Manisa tabiat a¢isindan zengin bir sehirdir. 16,5 145 22,8 1308 | 15,3
Manisa’nin mimari yapilari goriilmeye degerdir. 21,3 16,8 250 | 255 | 115
Manisa tarihi zenginligi nedeniyle etkileyicidir. 19,5 15,0 248 | 27,1 | 13,7
Manisa 6nemli tarihi eserlere sahiptir. 17,6 13,8 26,0 1299 |12,7
Manisa’da ilgi ¢ekici miizeler vardir 19,0 18,6 322 1231 |70
Manisa’nin  ilgelerinden en az iki tanesini | 5,7 51 4.6 36,0 | 48,6
sOyleyebilirim.
Manisa ilgelerinin kendine has 6zelliklerini bilirim. 20,9 23,1 26,6 | 19,2 10,2
Manisa digerlerinden farksiz, siradan bir sehirdir. 12,9 13,1 23,1 | 30,0 | 20,9
Manisa’nin goriilmeye deger birgok ilgesi vardir. 19,1 19,1 298 | 224 |96
Manisa mistik (gizemli) bir sehirdir. 26,0 20,8 266 | 180 | 8,6
Manisa sahip oldugu Kkiiltiirel degerler agisindan | 21,7 182 | 275 242 |85
¢ekici bir sehirdir
Manisa, benzeri olmayan bir sehirdir. 36,2 21,9 21,1 |1 130 (79
Manisa’da birgok iinlil isim yetigmistir. 15,6 13,0 338 | 264 |11,1
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Manisa’da yetisen tarimsal iiriinleri bilirim. 15,7 12,7 236 | 326 | 154
Manisa’nin yoresel yemeklerini bilirim. 20,2 235 |[233 | 254 |96
Manisa’nin yoresel yemeklerinin tanitimi yeterlidir. | 26 279 264 | 148 |5
Mesir iirtinlerini (macun, ¢ay, lokum vb.) bilirim. 131 12,9 146 | 37,7 | 21,7

Tablo 11°’de, katilimcilarin Manisa’nin yerel degerlerine yonelik algilart ve tutumlari
degerlendirilmektedir.

"Manisa tabiat acisindan zengin bir sehirdir" ifadesine %16,5 "Hi¢ katilmryorum", %14,5
"Katilmiyorum", %22,8 "Kararsizim", %30,8 "Katiliyorum" ve %15,3 "Tamamen
katiliyorum" yanit1 verilmistir. "Manisa’nin mimari yapilar1 goriilmeye degerdir" ifadesine
%21,3 "Hi¢ katilmiyorum", 9%16,8 "Katilmiyorum", %25,0 "Kararsizim", %25,5
"Katiliyorum" ve %11,5 "Tamamen katiliyorum" denilmistir. "Manisa tarihi zenginligi
nedeniyle etkileyicidir" ifadesinde %19,5 "Hi¢ katilmiyorum", %15,0 "Katilmiyorum",
%24,8 "Kararsizim", %27,1 "Katiliyorum" ve %13,7 "Tamamen katiliyorum" yaniti
alinmustir.

"Manisa 6nemli tarihi eserlere sahiptir" ifadesine %17,6 "Hi¢ katilmiyorum", %13,8
"Katilmiyorum", %26,0 "Kararsizim", %?29,9 "Katiliyorum" ve %12,7 "Tamamen
katiliyorum" seklinde cevap verilmistir. "Manisa’da ilgi ¢ekici miizeler vardir" ifadesinde
%19,0 "Hi¢c katilmiyorum", %18,6 "Katilmiyorum", 9%32,2 "Kararsizim", %23,1
"Katiliyorum" ve %7,0 "Tamamen katiliyorum" denilmistir.

"Manisa’nin ilgelerinden en az iki tanesini sOyleyebilirim" ifadesine %5,7 "Hig
katilmiyorum", %5,1 "Katilmiyorum", %4,6 "Kararsizim", %36,0 "Katiltyorum" ve %48,6
"Tamamen katiliyorum" yanit1 verilmistir. "Manisa ilgelerinin kendine has &zelliklerini
bilirim" ifadesinde %20,9 "Hi¢ katilmiyorum", %23,1 "Katilmiyorum", %26,6
"Kararsizim", %19,2 "Katiliyorum" ve %10,2 "Tamamen katiliyorum" denilmistir.

"Manisa digerlerinden farksiz, siradan bir sehirdir" ifadesine %12,9 "Hig¢ katilmiyorum",
%13,1 "Katilmiyorum", %23,1 "Kararsizim", %30,0 "Katiliyorum" ve %20,9 "Tamamen
katiliyorum" yanitt alimmistir. "Manisa’nin goriilmeye deger birgok ilgesi vardir"
ifadesinde %19,1 "Hi¢ katilmiyorum", %19,1 "Katilmiyorum", %29,8 "Kararsizim",
%22,4 "Katiliyorum" ve %9,6 "Tamamen katiliyorum" denilmistir.

"Manisa mistik (gizemli) bir sehirdir" ifadesine %26,0 "Hi¢ katilmiyorum", %20,8
"Katilmiyorum", %26,6 "Kararsizim", %18,0 "Katiliyorum" ve %8,6 "Tamamen
katiliyorum" yanit1 verilmistir. "Manisa sahip oldugu kiiltiirel degerler agisindan ¢ekici bir
sehirdir" ifadesine %21,7 "Hi¢ katilmiyorum", 9%18,2 "Katilmiyorum", 9%27,5
"Kararsizim", %24,2 "Katiliyorum" ve %8,5 "Tamamen katiliyorum" denilmistir.

"Manisa, benzeri olmayan bir sehirdir" ifadesinde %36,2 "Hi¢ katilmiyorum", %21,9
"Katilmiyorum", %21,1 "Kararsizim", %13,0 "Katiiyorum" ve %7,9 "Tamamen
katiliyorum" denilmistir. "Manisa’da bir¢ok iinlii isim yetismistir" ifadesine %15,6 "Hig
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katilmiyorum", %13,0 "Katilmiyorum", %33,8 "Kararsizim", %26,4 "Katiliyorum" ve
%11,1 "Tamamen katiltyorum" yanit1 verilmistir.

"Manisa’da yetisen tarimsal {iriinleri bilirim" ifadesinde %15,7 "Hi¢ katilmiyorum", %12,7
"Katilmiyorum", %?23,6 "Kararsizim", %32,6 "Katiliyorum" ve %15,4 "Tamamen
katiliyorum" denilmistir. "Manisa’nin yoresel yemeklerini bilirim" ifadesine %20,2 "Hig
katilmiyorum", %23,5 "Katilmiyorum", %23,3 "Kararsizim", %25,4 "Katiltyorum" ve
%9,6 "Tamamen katiliyorum" yanit1 verilmistir.

"Manisa’nin yoresel yemeklerinin tanitimi yeterlidir" ifadesine %26,0 "Hig katilmiyorum",
%27.,9 "Katilmiyorum", %26,4 "Kararsizim", %14,8 "Katiliyorum" ve %5,0 "Tamamen
katiliyorum" denilmistir. Son olarak, "Mesir {irlinlerini (macun, ¢ay, lokum vb.) bilirim"
ifadesine %13,1 "Hig katilmiyorum", %12,9 "Katilmiyorum", %14,6 "Kararsizim", %37,7
"Katiliyorum" ve %21,7 "Tamamen katiliyorum" yaniti verilmistir.

Tablo 12. Manisa'da Kiiltiirel ve Sosyal Olanaklara Yonelik ifadelere Katilim Diizeyleri

(Yiizde)
5| & : :
. g
Ifadeler (%) | 2 S = & §
E | E @ 2 g =
= = S = =
oF | § 5 £ E g
T M N N N =
Manisa’da 6nemli sanatsal etkinlikler yapilmaktadir. 35,1 26,3 22,0 12,7 3,9
Manisa’da bos zamanmimi degerlendirebilecegim birgok | 43,3 26,4 17,5 10,0 2,8
imkan vardir.
Manisa’da kapali alanda vakit gegirebilecegim yerler vardir. | 24,6 218 |[214 26,2 6,1
Manisa’da agik havada vakit gecirebilecegim yerler vardir 24,4 21,0 19,8 26,2 8,6
Manisa’daki spor olanaklar yeterlidir. 30,1 23,4 27,1 15,0 4.4
Manisa’da ¢ok sayida spor etkinligi vardir. 30,8 242 | 27,6 134 4,1
Manisa bir¢ok kiiltiirel etkinlik ve festival olanagi | 34,3 24,5 22,1 14,1 5,0
sunmaktadir.

Tablo 12°de, katilimcilarin Manisa’da bulunan kiiltiirel ve sosyal olanaklara iliskin algilart
degerlendirilmektedir.

"Manisa’da onemli sanatsal etkinlikler yapilmaktadir" ifadesine katilanlar %35,1°1 "Hi¢
katilmiyorum", %26,3’1 "Katilmiyorum", %22,0’si "Kararsizim", %12,7’si "Katiliyorum"
ve %3,9’u "Tamamen Kkatiliyorum" yanitint vermistir. "Manisa’da bos zamanimi
degerlendirebilecegim bir¢ok imkéan vardir" ifadesinde ise %43,3 "Hi¢ katilmryorum",
%26,4 "Katilmiyorum", %17,5 "Kararsizim", %10,0 "Katiliyorum" ve %2,8 "Tamamen
katiliyorum" oranlar1 goriilmektedir.
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"Manisa’da kapali alanda vakit gecirebilecegim yerler vardir" ifadesine verilen cevaplar
%24,6 "Hi¢c katilmiyorum", 9%21,8 "Katilmiyorum", %21,4 "Kararsizim", %26,2
"Katiliyorum" ve %6,1 "Tamamen katiliyorum" seklindedir. "Manisa’da agik havada vakit
gegcirebilecegim yerler vardir" ifadesine katilanlarin %24,4°# "Hi¢ katilmiyorum", %21,0’1
"Katilmiyorum", %19,8’1 "Kararsizim", %26,2’si "Katiliyorum" ve %38,6’s1 "Tamamen
katiliyorum" yanitini vermistir.

"Manisa’daki spor olanaklar1 yeterlidir" ifadesine %30,1 "Hi¢ katilmiyorum", %23,4
"Katilmiyorum", %27,1 "Kararsizim", %15,0 "Katiliyorum" ve %4,4 "Tamamen
katiliyorum" oraninda yanit verilmistir. "Manisa’da ¢ok sayida spor etkinligi vardir"
ifadesine %30,8 "Hi¢ katilmiyorum", %24,2 "Katilmiyorum", %27,6 "Kararsizim", %13,4
"Katiliyorum" ve %4,1 "Tamamen katiliyorum" denilmistir.

Son olarak, "Manisa bir¢ok kiiltiirel etkinlik ve festival olanagi sunmaktadir" ifadesine
verilen cevaplar %34,3 "Hi¢ katilmiyorum", %24,5 "Katilmiyorum", %22,1 "Kararsizim",
%14,1 "Katiliyorum" ve %5,0 "Tamamen katiltyorum" seklindedir.

Tablo 13. Anlamli Cinsiyet Farkliliklarin1 Gosteren T-Testi Sonuglart

ifadeler P-value

Manisa'da bulunmaktan memnunum. 0.000100
Mesir iirtinlerini (macun, ¢ay, lokum vb.) bilirim. 0.002153
Manisa’da yerel yonetimlerin aldig1 kararlara 6grencilerin dahil edildigini diistiniiyorum. 0.002139
Manisa’da bos zamaninmi degerlendirebilecegim bir¢ok imkéan vardir. 0.030771
Manisa’nin mimari yapilari goriilmeye degerdir. 0.000033
Manisa’nin goriilmeye deger birgok ilgesi vardir. 0.030226
Manisa dnemli tarihi eserlere sahiptir. 0.026640
Celal Bayar Universitesi Manisa’nin gelismisligine katki saglamaktadir. 0.009180
Manisa yabanc yatirimlar i¢in iyi bir potansiyele sahiptir. 0.024968

Cinsiyet degiskenine gore gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem T testi sonuglari, belirli
ifadelerde anlamli farkliliklar oldugunu gostermistir. Bu bulgular, kadin ve erkek
katilimeilarin belirli konularda farkli algi ve degerlendirmelere sahip olabilecegini isaret
etmektedir

"Manisa'da bulunmaktan memnunum."

Bu ifade i¢in elde edilen p degeri (p = 0.0001) anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.
Bu bulgu, kadin ve erkek katilimeilarin Manisa’da bulunma konusundaki memnuniyet
diizeylerinin farkli olabilecegini isaret etmektedir. Bu durum, cinsiyet temelli farkli
beklentilerin, yagam standartlarinin veya algilanan giivenlik seviyelerinin bu memnuniyeti

485



Meral Oz¢inar & Nuray Yilmaz Sert & Goker Giilay

etkileyebilecegini diigiindiirmektedir. Ayrica, Manisa’nin sundugu sosyal, ekonomik veya
kiiltiirel imkanlarin farkli gruplar tarafindan farkli degerlendirildigi sonucuna varilabilir.

"Mesir tiriinlerini (macun, ¢ay, lokum vb.) bilirim."

Bu ifade i¢in de anlamli bir fark tespit edilmistir (p = 0.0022). Kadin ve erkek katilimcilarin
yerel iiriinlere iligkin farkindalik seviyelerinde farklilik s6z konusudur.

"Manisa’da yerel yonetimlerin aldigi kararlara ogrencilerin  dahil edildigini
diistiniiyorum."

Bu ifadenin p degeri (p = 0.0021) kadin ve erkek katilimcilar arasinda yerel yonetim karar
alma siireclerindeki 6grenci katilimina iligskin algilarda anlamli bir farklilik bulundugunu
gostermektedir.

"Manisa’da bos zamanimi degerlendirebilecegim bircok imkdn vardr."

Bu ifade i¢in tespit edilen anlamli fark (p = 0.0308), kadin ve erkek katilimcilarin
Manisa’daki bos zaman degerlendirme olanaklarini farkli algiladigini gostermektedir.
Erkeklerin sehirdeki sosyal ve kiiltlirel aktivitelere katilim konusunda daha olumlu bir
algiya sahip olmasi, kadinlarin ise bu imkanlari sinirli gérmesi, algilanan giivenlik veya
sosyo-kiiltiirel faktorlerle iliskilendirilebilir

"Manisa 'min mimari yapilari goriilmeye degerdir."

Bu ifadede de cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmistir (p = 0.00003). Bu
bulgu, erkeklerin Manisa’nin mimari yapilarina iligkin algisinin kadinlardan daha olumlu
oldugunu gostermektedir.

Tablo 14. ANOVA Testinde Gruplar Arasinda (Yasanilan 1) En Yiiksek Farki Gosteren
[k 10 Ifade

ifadeler Sum  of | F Degeri | df | P Degeri
Squares
Gelecekte Manisa'da yasamay1 planliyorum. 159.853 62.586 2 0.000000

Bagka bir yerde yasamaktansa Manisa’da yasamayi1 tercih | 100.219 40.189 2 0.000000
ederim.

Manisa’da yetisen tarimsal iiriinleri bilirim. 118.429 36.824 2 0.000000
Manisa ilgelerinin kendine has 6zelliklerini bilirim. 111.784 35.953 2 0.000000
Manisa’nin yoresel yemeklerini bilirim. 114.393 35.858 2 0.000000
Manisa'da bulunmaktan memnunum. 97.818 33.079 2 0.000000
Manisa’nin ilgelerinden en az iki tanesini sdyleyebilirim. 72.583 30.432 2 0.000000
Mesir tirinlerini (macun, ¢ay, lokum vb.) bilirim. 84.650 25.101 2 0.000000
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Manisa’da birgok iinlil isim yetigmistir. 53.431 18.536 2 0.000000
Manisa sanayisi staj i¢in yeterli imkan sunmaktadir. 39.854 15.215 2 0.000000

ANOVA testi sonuglarina gore, gruplar arasinda en yiiksek F degerine sahip 10 ifade,
belirgin farkliliklar gostermektedir. En yiiksek F degerine sahip ifadeler sunlardir:

a. Gelecekte Manisa'da yagsamay1 planliyorum. (F = 62.59, p <0.001)

b. Bagka bir yerde yasamaktansa Manisa’da yasamayi tercih ederim. (F = 40.19, p <
0.001)

C. Manisa’da yetigen tarimsal iiriinleri bilirim. (F = 36.82, p < 0.001)

d. Manisa ilgelerinin kendine has 6zelliklerini bilirim. (F = 35.95, p < 0.001)

€. Manisa’nin yoresel yemeklerini bilirim. (F = 35.86, p <0.001)

Bu ifadeler, farkl illerde yasayan gruplarin (Manisa, izmir, diger) belirli konulara iliskin
algt ve tutumlarindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ifadelere katilim diizeyleri dikkate alindiginda, Manisa'da yasayanlar cogu
ifadede en yiiksek katilm degerlerine sahiptir. izmir'de yasayanlar ve diger illerde
yasayanlar bu ifadelere daha diisiik katilim gostermistir.

Sekil 2. Korelasyon matrisi (En yiiksek 20 ifade ¢ifti)
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Sekil 2’deki grafik, belirgin Spearman korelasyonlara sahip (korelasyon katsayisi 0.4'ten
biiyiik) en giiclii 20 cift degisken arasindaki iligkiyi gostermektedir. Gorsellestirmede
degiskenler "Ifade x" olarak gosterilmistir.

"Bagka bir yerde yasamaktansa Manisa’y1 tercih ederim." ve "Manisa’da bulunmaktan
memnunum.” (p = 0.88). Bu ifadeler, katilimcilarin Manisa’ya olan memnuniyetleri ile
baska bir yerde yasamay tercih etmeme arasinda giiclii bir bag oldugunu gostermektedir.
Bu korelasyon, Manisa'nin katilimeilar i¢in diger alternatiflere kiyasla daha cazip bir yagam
alan1 sundugunu ortaya koymaktadir.

"Manisa’da yetisen tarimsal iriinleri bilirim." ve "Manisa’nin ydresel yemeklerini
bilirim.(p = 0.85) Tarimsal {iriinler ve yoresel yemekler arasindaki bu ytiksek korelasyon,
katilimcilarin yerel tarim triinlerini ve yemek kiiltiiriinii benzer sekilde algiladiklarini
gostermektedir. Bu durum, katilimcilarin  Manisa’nin  kiiltiirel ve gastronomik
zenginliklerine iligkin farkindaliklarinin birbirini tamamladigini isaret etmektedir.
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"Manisa’nin ilgelerinden en az iki tanesini sOyleyebilirim." ve "Manisa’nin yoresel
yemeklerini bilirim." (p = 0.82). Manisa’nin ilgelerine yonelik bilgi sahibi olma ile yoresel
yemeklerini bilme arasinda gii¢lii bir bag vardir. Bu sonug, katilimcilarin yerel bilgi
diizeyleri ve kiiltiirel farkindaliklar1 arasinda anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir.

"Manisa’da yerel yonetimlerin aldig1 kararlara 6grencilerin dahil edildigini diisiiniiyorum."
ve "Manisa sehir sakinleri yardimseverdir." (p = 0.80). Yerel yoOnetim kararlarina
ogrencilerin katilimi ile sehir sakinlerinin yardimseverligi arasinda yiiksek bir korelasyon
bulunmaktadir. Bu, katilimcilarin sehirdeki sosyal yapiya ve yonetim siireclerine dair
algilarinin birbirini etkileyebilecegini gdstermektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma, Manisa Celal Bayar Universitesi dgrencilerinin Manisa kentine yonelik algi ve
tutumlarimt ayrintili bir sekilde analiz ederek, sehrin marka kent olarak yeniden
konumlandirilmasina ydnelik kritik i¢gdriiler sunmay1 hedeflemistir. Arastirma bulgulari,
katilimcilarin demografik cesitliligini, sosyal ve kiiltiirel egilimlerini, Manisa’ya dair
mevcut algilarini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, Manisa’nin potansiyelini en iyi hale
getirmek ve mevcut sinirliliklarini gidermek igin giiglii bir temel olusturma potansiyeline
sahiptir.

Katilimer profiline bakildiginda, 6grencilerin %91,3’liniin 18-24 yas araliginda oldugu,
kadn katilimeilarin oraninin %59,1 ile erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu goériilmiistiir.
Katilimeilarin %61,2°sinin Manisa’da ikamet ettigi ve ekonomik kosullara bagli olarak
genellikle devlet yurtlar1 veya aile destegiyle barinmayi tercih ettikleri belirlenmistir.
Bununla birlikte, 10 yildan fazla Manisa’da yasayanlarin diisiik bir oranla (%18,9) sinirh
oldugu, bu grubun genellikle Manisa’da dogup biiyiiyen yerel niifusu temsil ettigi
anlasilmaktadir. Ogrencilerin gegici ikamet siiresinin bu tabloyu destekler nitelikte oldugu
gbzlemlenmistir. Bu bulgular, Manisa’nin cazibesini artirmak i¢in sosyal ve ekonomik
politikalarin acilen gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.

Manisa’ya yonelik genel algilar degerlendirildiginde, dgrencilerin sehre dair memnuniyet
ve baglilik seviyelerinin diisiik oldugu dikkat c¢ekmistir. “Manisa’da bulunmaktan
memnunum” ve “Gelecekte Manisa’da yasamayr planliyorum” gibi ifadelere diisiik
diizeyde katillm saglanmasi, Manisa’nin uzun vadeli bir cazibe merkezi olarak
algilanmadigin1 gostermektedir. Sosyal ve kiiltiirel olanaklara iliskin algilarda kararsizlik
ve memnuniyetsizlik 6ne ¢ikmaktadir. Yerel gastronomi gibi belirli alanlarda olumlu
algilar gozlemlenirken, kiiltlirel ve sanatsal etkinliklerin eksikligi katilimeilar tarafindan
siklikla vurgulanmustir.

Aragtirmanin dikkat ¢ekici bir diger sonucu, cinsiyet ve yasanilan il degiskenleri temelinde
ortaya c¢ikan anlamli farkliliklardir. Kadin katilimcilarin, sehrin sosyal ve kiiltiirel
olanaklarmi erkek katilimcilara kiyasla daha sinirli algiladigi, Manisa’da yasayan
bireylerin ise sehre dair algilarinin diger illerde yasayanlara gore daha olumlu oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglar, sosyal ve kiiltiirel olanaklarin gelistirilmesinin sehrin genel algisi
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tizerinde olumlu etkiler yaratacagini gostermektedir. Korelasyon analizleri, yerel degerler
ve sosyal baglara iliskin ifadeler arasinda anlamli ve tutarl iligkiler oldugunu ortaya
koymus, bu potansiyelin daha etkin bir sekilde degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir.

Bu bulgular dogrultusunda, Manisa’nin 6zellikle 6grenci popiilasyonu tizerinde daha giiglii
ve olumlu bir alg1 olusturabilmesi i¢in kapsamli stratejik adimlar atilmas1 gerektigi agiktir.
Sehrin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik potansiyelinin gelistirilmesi; yerel yoOnetimlerin
Ogrencilerle daha etkili bir iletisim kurmasi ve onlarin katilimini artiracak politikalar
gelistirmesi hayati 6nem tagimaktadir. Sehirde yasayan farkli kesimlere yonelik sosyal ve
kiiltiirel politikalar gelistirilmesi, bu politikalar sonucu etkinliklerin ¢esitlendirilmesi ile
sehirde kisa donem ve uzun dénem yasayan kisilerin kent doyumunun artacagi
disiiniilmektedir. Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler 6zellikle geng niifus olmak {izere sehirde
yasayan tiim gruplarin yasam kalitesine anlamli katki sunabilir.

Aragtirma bulgularina gore bir diger 6neri; Manisa’nin gastronomi, tarih ve doga turizmi
gibi alanlardaki farkindalig1 artirmaya yonelik tanitim stratejilerinin, sehrin marka degerine
dogrudan katk: saglayabilecek etkili bir yaklasim oldugudur. Tarih, gastronomi ve dogal
ozelliklerin hikayelestirilmesi ve bu hikayelerin marka kent hikayesi icinde
konumlandirilmasinin turizm potansiyeline katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Sonug olarak, Manisa’nin sahip oldugu essiz dogal ve tarihi zenginliklerin yani sira, sosyal
ve ekonomik olanaklarint daha da gelistirerek hem mevcut sakinler hem de potansiyel
ziyaretgiler i¢in daha cazip bir sehir haline gelmesi miimkiindiir. Bu hedefe ulagsmak igin,
yerel yoOnetimlerin iiniversite ve sanayi is birliklerini giiclendirmesi, gen¢ niifusun
taleplerini anlamaya ve karsilamaya yonelik yenilik¢i caligmalar gerceklestirmesi dncelikli
bir gerekliliktir. Ayni zamanda, sehrin ayirt edici 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran uzun vadeli
stratejiler gelistirilmesi elzemdir. Bu tiir adimlar, Manisa’y1 yalnizca bir egitim merkezi
degil, aym1 zamanda yiiksek yasam kalitesi sunan bir yasam merkezi olarak da
konumlandiracak ve sehrin marka kent olma yolunda ilerlemesine ivme kazandiracaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Makalenin tiim siireglerinde Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi'nin aragtirma ve yayin etigi ilkelerine uygun olarak hareket edilmistir.

Bu galismada yer alan veriler, Manisa Celal Bayar Universitesi tarafindan desteklenen ve
proje numarast 2023-033 olan “Medya Tasarimimin Manisa Kent Markalasmas: Uzerine
Etkisi” baglikl altyapi projesi kapsaminda elde edilen veri setinden yararlanilarak analiz
edilmistir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlarn
Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.
Cikar Beyam

Yazarlarin herhangi bir kisi ya da kurulus ile ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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