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ONSOZz

21.yiizyilin ilk ceyregi, iletisim teknolojisinin hizla gelistigi bir donem olmaya
devam etmektedir. iletisim ve ulasim imkanlarmin ileri seviyeye ulasmasi mekan ve
zaman smirlamalarin1 6nemli Olclide kaldirmistir. Gelisen teknoloji ve biiyliyen
ekonomi ile iiriinlerin ve markalarin sayisinin artmasi, kiiresel rekabetin dogmasina

neden olmus, bu da pazarlama biliminin 6nemini tedrici bir sekilde artirmistir.

Pazarlama alanindaki gelismeler mekanlarin, schirlerin  ve ilkelerin
pazarlanmasin1 da giindeme getirmistir. Sehir pazarlamasi, sehrin {irlin ya da
hizmetlerinin pazarlama ilke ve yontemlerinden faydalanarak hedef kitleye sunulmasi
olarak degerlendirilebilecek oldukg¢a yeni bir alandir. Sehir pazarlamasinda amag sehir
paydaslariin (yerel halk ve ¢alisanlar, is diinyasi ve sanayi, ziyaretciler, 6grenciler, vb.)
yasam kalitesini artirarak teminat altina almak ve sehrin rekabet halinde oldugu
sehirlere gore ¢ekiciligini artirmaktir. Bu amagla Tiirkiye’nin dogusu ile batisi arasinda
stratejik konumda bulunan; tarihi, kultird, sosyal ve ekonomik 6zellikleri ile one ¢ikan
Malatya’nin incelenmesi uygun goriilmiistiir. Bu tez ¢alismasinda Malatya’nin sehir
pazarlamasi faaliyetleri araciligiyla marka sehir gostergelerinin ortaya ¢ikarilmasi,

kalkindirilmasi ve tanitilmasi i¢in bir yol haritast olusturulmaya ¢aligilmistir.
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hayatimin her doneminde yanimda olan esim ve kizlarima sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.
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OZET

Kiiresellesen dinyada schirler birbirleriyle deger, yetenek ve bilgi paylasimi
konusunda rekabet icinde bulunmaktadir. Bu baglamda gelecegin cazibe merkezli
sehirlerinin olugmasinda pazarlama kiiltiiriinii benimseyen, sehrin degerlerine sahip
¢ikmada ortak akilla hareket eden sehrin paydaslart (yoneticiler, yerel halk, ziyaretgiler,
1§ diinyasi, 6grenciler, vb.) biliylik rol oynayacaktir. Binlerce yillik kiiltiir ve tarih
mirasina sahip, bulundugu cografya itibari ile stratejik bir konumda bulunan Malatya,
zenginlikleri ile marka sehir olmaya adaydir. Bu tez caligmasinin amaci; Malatya
sehrinin mevcut durumunun analizini yaparak, sahip oldugu degerleri ortaya ¢ikarip,

sehir pazarlamasi agisindan degerlendirilmesi igin yol gosterici olmaktir.

Tez galismas1 Malatya’da ikamet eden yerel halk ile Malatya’ya ziyaret icin gelen
yerli turistlerin Malatya’ya 6zgu marka sehir algilarinin belirlenmesine yoneliktir. Bu
amacla; turistik degerler, kamu ve 6zel sektor imkanlari, erisilebilirlik, insan kaynaklari,
imaj ve karakter, alim giicli, marka deger olarak schir algis1 ve memnuniyet boyutundan
olusan bir dlgek ile yerel halkin ve ziyaretcilerin destinasyon marka imaj algilar
incelenmistir. Ziyaretgilerin sehir ile ilgili memnuniyet algilarinin seviyesi yerel halkin
memnuniyet algi seviyesinden daha yiiksek ¢ikmistir. Ziyaretcilerin marka deger olarak
sehir alg1 diizeyini en fazla etkileyen boyut “imaj ve karakter” boyutu olmustur. Yerel
halkin sehir ile ilgili algilar1 genel olarak olumlu degerlere sahipken, “kamu ve 6zel
sektdr imkanlar1” ile “alim giicii” boyutlar1 agisindan yetersiz goriilmistiir. Yerel halkin
marka deger olarak sehir algi diizeyini en fazla etkileyen boyut ise “imaj ve karakter”
boyutu olmustur. Yerel halk ve ziyaretcilerin Malatya’ya yonelik marka deger olarak

sehir algilar1 ise; yasanabilir, modern ve glivenli sehir olarak ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Sehir Pazarlamasi, Destinasyon Marka Imaj.
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ABSTRACT

In globalizing world cities are in competition with each other in terms of value,
ability and information sharing. In this context, the city's stakeholders (managers, local
people, sights, business world, students, etc.) will play a major role in shaping the
future-oriented cities of the city, adopting marketing cultures and moving in common
minds to value the city. Having a cultural and historical heritage of thousands of years
and a strategic location with its geographical location, Malatya is famous for being a
brand city with its riches. The purpose of this thesis is to analyze the current situation of
the city of Malatya, to reveal the values it has and to be a guide for its evaluation in

terms of city marketing.

The aim of the thesis study is to determine the local people who reside in Malatya
and the local city tourists who come to Malatya to visit Malatya city brand perceptions.
For this purpose; Destination brand image perceptions of local people and visitors were
examined with a scale consisting of tourist values, public and private sector facilities,
accessibility, human resources, image and character, purchasing power, city sense as
brand value and satisfaction. The level of satisfaction of the visitors with respect to the
city was higher than the perception level of the local people. It has become the image
and character dimension that most influenced the level of the visitors brand value
perception of the city. The perceptions of the local people about the city generally have
positive values, but they are considered inadequate in terms of public and private sector
facilities and purchasing power dimensions. It has become the image and character
dimension that most influences the level of brand value perception of the local people.
The city's perceptions of local people and visitors towards Malatya's brand value are

expressed as livable, modern and safe city.

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

Hizla gelisen diinyamizda pazarlama, kapsam olarak her gecen giin degismekte ve
genislemektedir. Bilimsel ve teknolojik gelismeler ile ekonomilerin kiresel boyutlara
ulagmasi, artan Uriin ve markalar, var olan rekabet ortamini daha da artirmig sonugta
pazarlama bilimi daha 6nemli bir konuma ulagmistir. Bu gelismelerin nihayetinde
isletmeler, tiketiciler ile cok daha etkili bir iletisim kurma cabasmi sarf etmeye
baglamistir. Bu anlamda pazarlamanin konumu daha 6nemli bir héale gelmistir.
Pazarlamanin 6neminin artmasi kapsamini da her gegen gun genisletmistir. Pazarlama,
iriin ve hizmetleri kapsamakla beraber ayn1 zamanda sehirleri, Ulkeleri, fikirleri,
bireyleri, vb. kapsar héle gelmistir. Pazarlamanin bu degisimi ve gelisimi insanlari

pazarlama konusunda daha ¢ok bilinglendirirken beklentilerini de artirmustir.

Son donemlerde pazarlamanin, iiriin ve hizmet pazarlamasi disinda, en ¢ok kabul
gordiigli alanlardan biri sehir pazarlamasi olmustur. Sehir pazarlamasi ile sehirlerin
cazibesi artirilarak yerel kalkinma ve yerel rekabet desteklenmek istenmistir. Sehrin
pazarlanmasinda {iriin, sadece turizm, tarim iriinleri, sanayi ya da ticari vb. iriinler

degil, sehrin sahip oldugu ve paydaslarina sunmak istedigi biitliin degerlerdir.

Sehirler ekonomik, siyasi ve toplumsal degisim ve gelismelerden cok fazla
etkilendikleri i¢in tiriinlerin ve hizmetlerin markalasmasina gore insa edilmesi zor olsa
da; marka haline gelen sehirler, sehir sakinlerinin refah dizeyinin artmasinda ve ulke

ekonomisinin canlanmasinda blyik bir etkiye sahiptir.

Bu tez ¢alismasinda Malatya ilinin secilmesinin nedenlerinden biri Malatya’nin,
Tiirkiye’nin dogusunda yer alan stratejik 6neme sahip dnemli sehirlerden biri olmasidir.
Ayrica Malatya 6nemli is merkezlerinden biri olma yolunda ilerlemektedir. Ge¢miste
yasamis pek ¢ok uygarligin izini tasiyan Malatya, onemli bir tarihi zenginlige ve
gelismis bir gastronomi kiiltiiriine sahiptir. Ayn1 zamanda destinasyon marka imaj
calismalarinda, Malatya’nin bu énemli degerlerinin etkin bir sekilde kullanilmadig1 da

distiniilmektedir.



Calismanin birinci boluminde; pazarlama, sehir pazarlamasi, marka ve marka
sehir kavramlart ile ilgili bilgiler verilmistir. Calismanin ikinci bolimunde; Malatya’nin
sosyal ve ekonomik yapisi incelenerek genel olarak Malatya ile ilgili bilgiler verilmistir.
Sehrin marka sehir potansiyeli giincel veriler 1s131nda degerlendirilmistir. Ugiincii
boliimde ise ¢aligma igin yapilan dlgege iliskin gilivenirlik ve gecerlilik analizleri ifade
edildikten sonra, arastirma sonucu elde edilen verilerin analizleri yapilarak ulasilan
bulgular yorumlanmistir. Calismanin sonunda ise ulasilan sonuglar dikkate alinarak

Onerilerde bulunulmustur.



BiRINCi BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI VE MARKA SEHIR

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama ile ilgili yapilan degisik tanimlar onun farkli boyutlarii 6n plana
cikardigi i¢in, pazarlamanin tiim boyutlar ile ilgili tek bir tanim vermek olduk¢a zordur
(Mucuk,2010:3). Pazarlamanin bazi tanimlari su sekilde ifade edilebilir: Pazarlama bir
kurumun karh bir yontemle, biitiin ¢abasiyla, miisterilerini memnun etmeyi amag
edinmesi demektir. Pazarlama kavrami basit ancak c¢ok Onemli bir disiincedir.
Pazarlama kavraminin tanimlanmasinda {i¢ temel fikir vardir: (1) Miisteri tatmini (2)
toplam sirket ¢abasi ve (3) sadece satis olarak degil, bir hedef olarak kar elde etmeyi
amaglamaktir (Perreault vd., 2013: 15-16). Kotler ve Armstrong, pazarlamaya yonelik
akademik tartismalarin heniiz fazla yogunlagsmadigi seksenli yillarda pazarlamayi
“Pazarlamaya konu olan taraflarin ihtiya¢ ve isteklerinin nasil memnun edici bir sekilde
karsilanacagint  degisim siireci boyunca ele alan bir disiplindir” seklinde
tanimlamiglardir (2001: 25). Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore pazarlama;
“Miisteriler, paydaslar ve genel anlamda toplum i¢in degerin olusturulmasi, iletisiminin
saglanmasi, ulasim ve degisimi saglayan orgiitsel bir fonksiyon ve sirecler butunudur”
(AMA, 2007).

Bir baska a¢idan pazarlama; dinamik bir ortam i¢inde miisterilerle memnun edici
degisim iliskilerini kolaylagtirarak, paydaslar ile iyi iligkileri devam ettirip gelistirerek
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilme, fiyatlandirilma, tutundurulma ve
dagitilma strecidir (Mucuk, 2010: 5).

1. 2. Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Ticaretin ortaya ilk cikisi ile ilgili arkeolojik kanitlar, on bin yildan ¢ok daha

oncesini isaret etmektedir. Ornegin; Eski Yunan’da ekonomi ile ilgili ilk fikirleri ifade
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eden Aristo, ekonomiyi evin gelir ve giderinin denk olmasi anlamina gelen “oikonomia”
deyimiyle agiklarken, ticaretin de ev iirlinlerinin takasindan ortaya ¢iktigini belirtmistir.
Tarih¢i Heredot, ticaretin “sessiz ticaret” olarak bilinen ilkel bir takas yontemi ile
sekillendigini sOylemistir. Sessiz ticaret, bilyuk ihtimalle pazarhigin meydana
getirebilecegi catigmalar1 ortadan kaldirmak icin uygulanan bir yontemdi. Etnik
cesitlilik ve dil farkliliklari, diinyanin pek ¢ok farkli bolgesinde insanlari bu sisteme
zorlamistir (Kestane, 2015: 189).

Toplumlar kismen iiretimde ilk uzmanlasmaya yoneldiklerinde ve Uretilen her
seyi ailenin kendi yetistirdigi sonra da tiikettigi ge¢im ekonomisinden uzaklastigi yerde
tacirler, 6nemli bir rol oynamistir. Erken donemde pazar icin dreticiler, kendilerinin ve
komsularmin ihtiyaglar1 igin Uretmislerdir. Takas yapmak zorlastigi igin, toplumlar
ailelerinin fazla ¢iktilarini yerel dagiticilara sattig1 bir zaman olan basit ticari donemlere
yonelmislerdi. Bu dagiticilar (uzmanlar), iriinleri diger tiiketicilere ya da diger
dagiticilara tekrar satmiglardir. Bu yapilan islem pazarlamanin ilk roliidiir ve diinyanin
pek ¢ok az gelismis bolgesinde hala pazarlamanin odak noktasidir (Perreault vd., 2013:
15).

Insanlar yiizyillardir mal ve hizmetlerin degisimini karsilikli olarak yapmakla
beraber ¢agdas pazarlamanin temelleri 18. ve 19. yiizyillara dayanmaktadir. O dénemin
onemli iktisat teorisyenlerinden olan ve aynmi zamanda ckonominin babasi olarak
adlandirilan Adam Smith *‘Bitin dretilen mallar icin dreticilerin ilgileri ancak
tiketicilerin ihtiya¢ duyduklar: ile sinirli olmalidir. Belirleyici olan sey tlketicilerin
ihtiyaglaridir.”” derken bu ifade modern pazarlama diisiincesine ¢ok yakin bir ifade
olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda iireticiler, sadece satabilecekleri seyi
uretmelidirler. Pazarlamanin gelisimi 0 dénemlerden gunimuze, bir devrim seklinde ya
da ekonominin hizina yetisme seklinde degil, evrimlesme ile gelisme gosterdigi
soylenebilir (Lancaster ve Massingham, 2011: 3). Evrimlesme olay, Ilk Cag filozofu
Herakleitos’un “Degisimin kendisi degismeyen tek seydir.” diisiincesi ile de ifade

edildigi gibi insanlik tarihi boyunca siirekli devam etmistir (Sanli6z vd., 2013: 250).

Ozellikle 1850’1i yillarda sanayi devrimi ile birlikte yayginlasarak devam eden

pazarlama kavrami; diinya ticaretinde meydana gelen kiiresel egilimler, teknolojideki



ilerlemeler, llke ekonomisindeki engelleme ve kisitlamalarin ortadan kaldirilmasi gibi
gelismelere bagli olarak ciddi ilerlemeler gostermistir (Tekin ve Zerenler, 2012: 24).
Son elli yil icerisinde Onceleri yavas yavas gelisen daha sonra gittikce artan bir hizla
gelistigi kabul edilen pazarlama, organizasyonel basarinin bir kilometre tas1 olmustur

(Lancaster ve Massingham, 2011: 2).

Mucuk, pazarlamanin eski bir tanimini verirken mallarin ve hizmetlerin Ureticiden
tiketiciye veya kullaniciya akisini yonlendiren isletme faaliyetleri oldugu ifadesinin
zamanla yetersiz kaldigmi belirtmistir. Ozellikle 1960’11 yillarin sonlarma dogru
pazarlamanin isletmelere 6zgu bir faaliyet olmakla beraber, kar amaci tagimayan
kuruluglarin da pazarlamanin iginde yer almasi gerektigini belirterek toplumsal
faktorlere de yer verilmesi gerektigini ifade etmistir (2010: 3). Boone ve Kurtz,

pazarlamayi tarihi siire¢ i¢inde bes doneme ayirmislardir. Bunlar sekil 1.1°de ifade

edilmistir.
Etkinlik Derecesi Sosyal Pazarlama (Miisteriler ile internet ve sosyal medya yolu ile
iliski kurma etkin bir yontemdir.) [
Yiiksek Diisiik

Tliskisel Pazarlama (Tuketici ile uzun dénem iliskileri y&net.)

Pazarlama (Tiiketici kraldir. Onun ihtiyacini bul ve tatmin et.)

Satis (Reklam ve satis artirici gabalar miisterileri ikna edecektir.)

Uretim (lyi bir iiriin kendini satar.)

Sekil 1.1 Pazarlama Tarihinin Bes Donemi
Kaynak:(Boone ve Kurtz, 2015: 308).

Sekil 1.1’de belirtildigi gibi 20. yiizyilin baslarinda belirginlesen {retim

anlayisinda tuketici, Urinin bulunan herhangi bir ¢esidini almak zorundadir. Segme



sans1 bulunmamaktadir. Pazarlama fonksiyonu olarak fiyat tayininin disinda daha fazla
bir katki bu yaklasimda hissedilmemektedir (Stanton vd., 1994: 8). Satis anlayisi
evresinde isletmenin basarisi triinlerin tiiketicilere yogun ve baskici kampanyalar ile
satilmaya ¢alisiimasini gerektirmistir. Isletmeler i¢in 6nemli olan sey satis oldugundan
tiiketici memnuniyeti ve nelerin pazarlanabilecegi konulari onlarin ilgi alanlarma
girmemistir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 37). Bir mali yaniltarak ve hile yaparak ne olursa
olsun anlayist ile satmak, saglikli ve uzun dénemli bir isletme - tiiketici iliskisini
mimkiin  kilmadig1 i¢in, 1950°li yillarda pazarlama yaklasimi uygulamasi
benimsenmistir. Tiiketicileri memnun ederek kar elde etme anlayisi1 1960’larda ABD’de
benimsenirken; diger gelismis iilkelerde ise 1970’lerde yayginlasmaya baslamistir
(Mucuk, 2010: 9).

1983 yilinda Berry, iliski pazarlamasini ilk ifade eden kisi olmustur. O’na gore
iliski pazarlamasi; miisteri iligkilerini cazip bir duruma donistiirerek, gelistirmek ve
surdirmektir (Zineldin, 2000: 10). iliskisel pazarlamada miisteriye verilen segkinlik
degeri, sirketin piyasa rekabet sartlarinda en biiyiik avantajlarindan biri olmustur
(Ravald ve Gronroos, 1996: 19). Bugiin, sosyal donem anlayis1 sekil 1.1’ de ifade
edildigi gibi internet, sosyal medya siteleri, Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sanal
unsurlar sayesinde etkinligi katlanarak devam etmektedir. Sirketler, artik rutin olarak
tiketiciler icin mal ve hizmet pazarlamasinin bir yolu olarak web sitelerini, sosyal

medyay1 ve mobil iletisim kanallarini kullanmaktadir (Boone ve Kurtz, 2015: 307).

Pazarlamanin gelisimi belirli evreler ile gosterilse de diinyanin birgok bdlgesinde
farkli zamanlarda farkli evreler yasanmistir. Yasanmaya da devam etmektedir. Urlin
sikintis1 nedeni ile bugiin pek ¢ok iilke halen Uretim yonetimi anlayisina devam

etmektedir (Perreault vd., 2013: 15).

1. 3. Sehrin Tanim

Sehir Fars¢adan dilimize ge¢mis bir kelime olarak biiyiik sehir, belde anlamlarina

gelmektedir. Tirkler sehre ‘balik’ demislerdir. Sehrin Arapgasi ‘Medine’dir. City



(Ingilizce), citta (italyanca), Cite (Fransizca), Cuidad (ispanyolca), Stad (Almanca)
sehri ifade eden kelimelerden birkagidir. Sehir konusunda uluslararasi alanda kabul
gormiis bir tanimlama yapilmamistir. Kimi memleketler idari hudutlar1 kriter olarak
kullanirken; bazilar1 niifus Olgiitiinii, bazilar1 ise sehirsel fonksiyonlar1 6lgiit olarak
kullanmislardir. Bununla beraber idari sinirlar, diinya genelinde en fazla kullanilan
olglttir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010: 1-2). Her cesit ictimai, ilmi, siyasi ve iktisadi
iliskilerin devam ettirildigi yerler olarak sehirler, gelismenin kaynaklandig,
uzmanlasma, is boliimii, sanayilesme, ikincil iliskilerin yogun olarak yasandigir ve

mesleki orgiitlenmelerin 6n plana ¢iktig yerlerdir (Torlak ve Polat, 2006: 170).

Baska bir tanima gore sehir; endiistri, mal alim satimi ve hizmet gibi iktisat
faaliyeti olan zirai mallar1 da kapsayan her gesit tiriiniin tevzi edildigi, hudutlar1 belli bir
sahada yogunlagmis, insanlarin toplumsal agidan siniflara ayrildigi, mesleki gorevlerin
cogalarak degistigi, dikey ve yatay devinimin yogun oldugu, tiirlii toplumsal gruplari
iceren, sivil toplum cemiyetlerinin faaliyetlerinin gitgide artisa gectigi, merkezi ve
mahalli yonetimlerin temsilcileri ile yonetimsel kurumlarin yer aldigi, mahalli yahut

evrensel bir iligkiye sahip karma bir cemiyettir (Bal, 1999: 286).

Sehirler, gelismenin ve medeniyetlerin motoru oldugu gibi, giiniimiiz
kiiresellesmesinin de en Onemli yapisal birimleridir. Kiiresellesmenin gelisimine
besiklik etmektedir. insan davranislarini temelde kiiltiir belirliyorsa, sehir bunun
kristalize olmus bigimi olarak goriilebilir. Sehir meké@ninin bigimi, dogasi, estetigi,
zihniyeti ve ruhu orada yasayanlarin cemaatgi veya bireyselci, girisimei veya tutucu,
geleneksel veya yenilikci, tutumlu veya savurgan, milliyetci veya beynelmilel vb.
tutumlar belirlemelerinde son derece énemli bir rol oynamaktadir (Alptekin, 2007: 7).
Kevin Lynch’in “Sehir, kompleks bir cemiyetin saglam bir simgesidir” sozii, sahislarin
hafizalarinda sehri belirli uyaricilarla imledigini gostermektedir (Alptekin, 2014: 48).
Mumford’un “Her kusak, imar ettigi yapilara 6z ge¢misini yazar” ifadesi sehrin, fiziki
gorliiniimleriyle de sahislarin ona yiliklemis olduklar1 goérev ve gayeleri yansittigini

gostermektedir (Ugur, 2005: 10).



1.3.1. Sehrin Tarihsel Gelisimi

Insanlik tarihinin baslangicindan itibaren yapilan arastirmalarda, insanin eylemleri
ve kazanimlarina bagl olarak toplumsal iliskilerininde mekansal bir olgunun etkisi
altinda oldugu gorilur. Toplumlarin mekéana bagl olarak yasadiklar1 evrimsel gelisme
mekanin tarihselligininde olusmasini saglamistir (Berk,2014:79). Bu baglamda

sehirlesme siireci iki baslik altinda ele alinmstir:

1.3.1.1. Milattan Onceki Sehir Olusumlar:

Ik sehir yerlesim alanlar1 Mezopotamya’da MO 3500°de, Misir’da (Nil vadisi)
MO 3200’de, Hindistan’da (indiis Vadisi) MO 2200°de, Cin (Sar1 irmak) MO 1500°de
Neolitik dénemin sonunda ortaya ¢ikmistir. Orta Amerika’da ise bu tarih MO 200’ diir
(Aliagaoglu ve Ugur, 2010: 11).

MO fiigiincii bin yildan bu yana, bdlgeler arasindaki iliskilerin baskis1 ile sehir
yerlesim alanlariin degisimi hizlanmis, insan iligkilerinde hizli adimlar atilmistir. Bu
hizl1 adimlarla tarih, tarih 6ncesinden ayrilmistir. Ayni1 zamanda sehir yerlesim alanlari,
belli bir tarihi zamanda meydana gelen ¢evreyi de muhafaza etmis, gelecek kusaklara
onu iletmis ve her neslin hayat bi¢cimini, Oncekilerin sec¢imleriyle ayni oranda
birlestirmistir. Sehir, toplumu hem siiratle gelecege tasiyan bir motor hem de gegmis ile

baglari muhafaza eden bir destek noktasi iglevi gormiistiir (Benevolo, 2006: 1).

Sehirlerin olusmasinda basta tarimsal iiretim olmak iizere, kolelik diizeni,
korunma ihtiyaci1 ve nihayetinde ticari faaliyetler etkili olmustur. Bu donemde ticaret,
sehirlerin fiziksel ve demografik yapisinin bigimlenmesinde bagrolii oynayan
dinamiklerden biridir (Sjoberg, 2002: 42). Siiphesiz, ziraatin, sulamaya dayandigi bir
bolgede sulama yonteminin sehirdeki halkin yapisinda miithim bir vazife almis olmasi
gerekmektedir. MO ikinci bin yilin Mezopotamya’sinda, kompleks sulamanin

yapildigina dair fazlasiyla belge bulunmaktadir (Huot vd., 2000: 40). insanlik tarihinde



gbzlemlenen tiim gelisme evreleri, sehirlerin ortaya ¢ikis ve yiikselis donemleri ile bir

paralellik gostermektedir (Coteli, 2011: 15).

Sehir - toplum orgiitlenmesi Bati’dan 6nce Dogu’da boy gostermistir. Dogu bunu
toplumsal oOrgiitlenme ile basarmistir. Mezopotamya’daki ilk sehirler orada yeni
olduklar1 bilinen Siimerlerle birlikte ortaya ¢ikmistir. Bu durum Sumerlerin, civardaki
kdy topluluklarindan daha teskilatci, daha disiplinli ve dinamik bir toplum olmalarindan
kaynaklandig1 anlagilmaktadir. Dogu sehirleri, belli gelismislik diizeyine ulastiktan
sonra sehirsel etkinliklerini yakindan uzaga dogru yaymaya baslanmislardir. Once
Akdeniz kiyilarinda Girit’te, daha sonra Yunan’da olmak {izere temelde dogu sehir
orglitlenmesinin Urettigi zenginlige dayanan uzanti bir sehirlesme gorilmiistiir
(Alptekin, 2007: 31). Sehirleri belirli bir tasarima goére diizene sokmak veyahut bu ana
unsura gore cekirdekten yeni sehirler kurmak yoluyla cemiyetlere istenen siyasi,
kiiltirel bigiminin kazandirilabilecegi ve boylece, kultlrler tstlindeki siyasi hakimiyete
ictimai bir zemin kazandirilabilecegi malumati 6nce Helen Uygarligi daha sonra da
Roma doneminde uygulamaya konulmustur. Biiyiik Iskender, meshur Dogu seferi ile
siirlarii Iran, Pakistan ve Misir’a kadar genislettikten sonra bu bolgelerde kalici bir
hékimiyet kurmak i¢in fethettigi lilkelerdeki mevcut birgok sehri yeniden sekillendirdigi
gibi, yirmi kadar da daha merkezi yeni sehir kurdurtmustur. Ozellikle yeni kurulan bu
sehirler Yunan kiiltiirlinli yasayan, yasatan ve yayan Asya’daki iisler olarak gdrev

yapmustir (Alptekin, 2007: 14).

1.3.1.2. Milattan Sonraki Sehir Olusumlar

MS 60°l1 yillarda Roma Imparatorlugu, kendi igerisinde giiclii bir meclise, nispi
bir 6zerklige ve aktif bir topluma sahip sehirler toplulugudur. Roma déneminde sehir
hayat1 her seyin 6tesinde 1yi bir hayat siirmenin yolu olmustur. Oldukga gelismis olan
sehirler, toplumsal hayatin tartismasiz belirleyicisi konumunda idiler. Roma
Imparatorlugu daha ilk giinden itibaren, 6zellikle askeri, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel
alanlardaki toplumsal siireglerin sehirler tarafindan belirlenip sekillendirildigi bir sehir

karakterli devlet 6zelligine sahip olmustur (Ag¢ikgdz, 2006: 24). Roma schirlerinin



insast i¢in secilen yerlerde dikkat edilen en 6nemi 6zellik ulasimdi. Ulasim sayesinde,
imparatorluk sehirleri birbirine baglanmistir. “Her yol Roma’ya ¢ikar” s6zi bu durumla

ilgili olmalidir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010:27).

Orta Cag’a gelindiginde ne eski Dogu’nun, ne Helen ve Roma’nin, ne de
Bizans’in orgiitleyebildigi Akdeniz diinyasi ticaretine biitiin bir Hint denizi ticaretini de
baglayan Musliman toplumlar hékim olmustur. Miisliiman toplumlarin bu kadar kisa
bir siirede bu denli parlak bir yiikselise ge¢melerinin nedenleri islam dininin
dinamizmine uyum saglamalar1 ve daha dnceki medeniyetlerin orgiitleyemedigi iliskiyi

basari ile orgiitleyebilmeleridir (Alptekin, 2007: 35).

Yedinci yiizyildan on birinci yiizyila kadar Islam sehirlesme olgusu, diinyanim o
giine kadar gordiigli en giizel ve en basarili sehirlesme 6rneklerini vermistir. Bu devirde
Islam diinyas1 sehir toplum &rgiitlenmesinin her 6zelligiyle birbirine baglanarak
yayildig1 bir sehir yildizlar1 toplulugunu andirir. Marc Bloch, Islam toplumlarinin
yiikselisinden 12.yy. a kadarki donemi Islam’in “...Bat1 iizerinde ger¢ek bir ekonomik
{istiinliige sahip...” oldugu dénem olarak nitelemistir. Bu dénemde ne italya’nin ve ne
de Galya’nin fakir sehirlerinin Bagdat ya da Kordoba’nin ihtisamina yaklasacak kadar
bile herhangi bir sehirlesme tesis edemedigini 6nemle vurgulamistir (Bloch, 1983: 14).

Feodal yonetimin hakim oldugu donemlerde ve Orta Cag’da iilkeler schirleri
yOnetir gibi goriinse de aslinda sehirler kendi art bolgelerini idare etmis, sonrasinda da
kapitalist diizenin gelismesiyle birlikte zaman icerisinde milli devletlerin ortaya ¢ikmasi
ve Ulkelerindeki yoOnetimi merkezilestirmis olmalari; sehirlerin bu 6zelliklerini
yitirmelerine sebep olmustur. Sehirlerin konumlar1 da milli ekonomi iginde
belirlenmistir (Gller ve Girer, 2015: 66).

Modern devletin 16.ylizyilda ortaya ¢ikmasi ile otorite merkezilesmistir. Ayni
zamanda modern devletin blyltmesinde, kapitalizm, teknoloji ve savas belirleyici rol
oynamistir. Barutun icadi ile sehir ¢evresindeki eski, basit surlarin yerine daha maliyetli
saglam surlarin yapilmasi geregi ortaya ¢ikmistir. Bu durum maliyetleri artirdigindan

sehirlerin yatay genisleme imkanii ortadan kaldirmuistir. Sehirlerin blyumesi dikey
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yonde olmak zorunda kalmigtir. Bu da mekansal rekabete yol agmis, sonugta sehirlerde,

ozellikle baskentlerde, topragin degeri artmistir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010: 35).

Orta Cag’da Osmanli Devleti’'ndeki sehirlerin olugsmasinda ve ilerlemesinde
killiyeler buyuk Oneme sahipti. Buralar, c¢ogunlukla bir caminin g¢evresinde
olusturulmus medreseler, kiitiiphaneler tarzinda egitim kurumlar ile sifahane, hamam,
asevi gibi hayir isleriyle ugrasan kuruluslardir. Bu kuruluslar1 ekonomik agidan
desteklemek i¢in agilan han, pazar, firin degirmen gibi kurumlar bir sehrin merkezini
olusturmaktaydi. Bu saydiklarimiz1 Islamiyet’le yonetilen bir sehrin (i¢c ana Ggesi olan
cami, c¢arsi, medrese seklinde Ozetlemek uygun olacaktir. Selguklu, Osmanli hatta
Cumhuriyet hiikiimetleri, asayisin saglanmasi i¢in konar-gocer yasayanlara yonelik
iskén politikalarin1 da planli bir sekilde uygulayarak sehirlerin olusmasinda etkili
olmuslardir (Tabakoglu, 1999: 174).

Osmanli Devleti’'nde sehirlerin olusturulmasinda merkezi ve yerel yonetimden
gelen ¢6ziimlerin birlestirilip bir biitiin haline getirilmesi her sehri 6zel bir ¢c6zim haline
getiriyordu. Sehir olusumunda teskilatlanmanin 6nemli bir unsuru da vakiflardi.
Vakiflar, sehre ve sehirliye hizmet ediyordu. Ticarl hayat bu merkezde olustugunda, bir
art1 deger olugsmaktaydi. Vakiflar kattig1 bu degerle o sehrin sakinlerine hizmet ediyor,
sosyal ve altyapiyla ilgili hizmetleri sunuyordu (Cansever, 1999: 219). Osmanlida
belediyelerin kurulmasi ve sehir planlamasi anlayisinin gelismesi de Tanzimat’la
baslamistir. Imar planlaria bilimsel altyap: olusturan ilk sehir haritasinin bu dénemde

baslamasi da anlamlidir (Avcei, 2006: 479).

Sinai iiretimden Onceki iiretim bi¢cimi olan tarimsal iiretimde Avrupa Dogu’ya
bagliliktan kurtulamazken, 1750’lerde baglayan ve devam eden sinai iiretim sayesinde
Dogu’yu kendine bagimli hale getirmistir. Sanayilesen ilk devlet Ingiltere iken; devrin
en biiyiik sehirlerini iireten iilke de yine Ingiltere olmustur (Alptekin, 2007: 46).
Sanayilesme 1ile sehirlerde is boliimii artmaya baslamis, faaliyetler biiyiik sehir
merkezlerine yigilmistir. Bunun sonucunda da ortak oOlgcek ekonomileri gelismistir
(Guler ve Gurer, 2015: 66). 19. ve 20. yiizyilda sanayilesmeye bagl olarak gerceklesen

hizl1 sehirlesmenin sebepleri arasina 20. ylizyilin ortalarinda bir unsur daha eklenmistir.

11



Bu unsur, temelde yiiksek niifus artisina bagl olarak son iki ylizyildir olusturulan
ve kitleleri kendine ¢eken parlak sehir imajidir. Daha iyi bir hayat siirme adina daha
nitelikli saglik hizmeti alma ortami, daha iyi egitim alanlari, daha giivenli bir gevre,
daha temiz bir ortam, daha temiz bir igme ve kullanma suyu gibi faktérler bu sebepler
arasinda sayilabilir. Sehirler, insanlarin bu taleplerini karsilayacak niteliklere kismen
sahip olsalar da sehir imajinin filmler, uluslararasi kitle iletisim araglar1 gibi bilgi, imaj
ve mesaj aktarim araclari ile biitiin diinyada yayginlagmasi, bu sehirleri insanlar i¢in
cazip birer merkez haline getirmistir. Dolayisi ile giinlimiiz diinya schirlesme siireci iki
yiizyil 6nce sanayilesme ile ivme kazanmis; fakat bugiin sanayilesme ile devam eden bir
siirec olmaktan ¢ikmustir. Iginde sanayilesmenin de bulundugu birgok faktdriin

etkilesimi bu siireci devam ettirmektedir (Alptekin, 2007: 61-62).

Bugiin diinyanin ¢esitli kiiltiirlerdeki cografyalarina baktigimizda, bugiine kadar
hic yasanmamis bir sehirlesme vakiasinin etkisi goriilmektedir. Toplum bilimciler
giinlimiizden iki yiiz y1l 6nce diinyadaki insan niifusunun yilizde besinden daha azinin
sehirlilesebilecegini diisiintirken, 1990’larin ortalarindan itibaren bu oranin yiizde elliyi
gectigi goriilmiistiir. Hatta Ingiltere, Almanya, Belgika gibi iilkelerde yasayan insanlarin
yiizde 90“indan fazlasi sehir ve kasabalarda yasamaktadir (Tiimertekin ve Ozgii¢, 2004:
375).

1.3.2. Turkiye’de Sehirlesme Siireci

Diinyadaki sehirlesme hareketlerinin, 18. yiizyildaki sanayi devrimi ile basladig
kabul edilmektedir. Turkiye’ye bakildiginda ise sanayilesme faaliyetleriyle dogru
orantili olarak 1950°li yillardan sonra sehirlesme hareketleri gelismeye baslamistir

(Bekdemir vd., 2014: 280).

Itici, iletici ve cekici giic ad1 verilen faktorlerin etkisiyle olusup devaminda
degisim gosteren niifus hareketine sehirlesme denmektedir. Nifusu genel olarak kdy ve
tarrm disina cikaran faktorler itici faktorlerdir. Iletici faktdrler ise buralardan ayrilip

blylk schirlere go¢ etmede kullanilan ulagim vasitalarinda ve imkanlarindaki
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gelismelerdir. Insanlar1 kdylerde yasamaktan vazgeciren ve onlar1 sehirlere dogru ¢eken

ekonomik ve sosyal faktorlere de ¢ekici giig ad1 verilmektedir (Keles, 1996: 47).

Niifustaki kirsal ve sehirsel yerlesme diye yapilan adlandirmalarda esas kistas
buralardaki niifus miktarlaridir. Bu alanda arastirma yapanlarin ¢ogu sehirlesmedeki en
alt seviye nufus miktarmi1 10.000 olarak kabul etmektedir. Cumhuriyetin kurulusunun
ilk yillarinda kir niifusu, toplam nifusun blylk bir yiizdesini olusturuyordu. 1927
yilinda yapilan ilk niifus sayimina gore 10.000 olgiitii baz alindiginda, tilkedeki ntfusun
%83,8’1 karsal; %16,2’si sehir yerlesmelerinde hayatini siirdiirmekteydi (Bekdemir, vd.,
2014:280).

Tirkiye’de gocle baglantili olarak hizli bir sehirlesme siireci gerc¢eklesmistir.
Kirsal alanlardaki yiiksek dogum oranina bagli olusan niifus artis1, tarimda teknolojik
araclarin daha ¢ok kullanilmaya baslanmasi, toprak dagilimindaki dengesizlik, tarim
arazilerinin miras yoluyla boliinlip degersizlesmesi ve bunlara bagli olarak issizligin
artmasi; saglik, egitim, eglence ve sosyal ihtiyaglarin giderilememesi gibi sebepler

sehirlere go¢ii hizlandirmistir (Zeren ve Savrul, 2012: 4752).

Turkiye’de sehirlere dogru gogen nufus, genellikle belirli biiyiikliige kavusmus
sehirleri tercih etmektedir. Bu sebeple buralarda asir1 bir sehirlesme meydana
gelmektedir. Ote yandan, sehirlesmenin hiz1 ve seviyesi ile sehirlerin biiyiikliigii cografi
bolgeler arasinda da farklilik gostermektedir (Karaman, 2003: 112).

Cumhuriyet doéneminin ilk yillarindaki sehirlerarasi gelisme diizeyi fark,
Osmanlilara kadar uzanmaktadir. Osmanli Devleti’nde temel sanayi kurumlari
olusturulamamistir. Bulunan az miktardaki sanayi kuruluslar1 da sadece yakin ¢evredeki
pazarlar icin tiiketim {irtinlerinin {iretimini gerceklestirecek sekilde insa edilmistir. O
cagda batililara taninan ticari ayricaliklar sebebi ile devletin Avrupalilarla ulasimini
saglayan Izmir, Mersin, Trabzon gibi liman sehirleri kendilerine 6n planda yer
bulmustur. Ulkenin i¢ ve dogu bolgelerindeki sehirler bdlgelerindeki ekonomik

degerlerini yitirmeye baslamistir. Bunun sonucu olarak da sehirlerarasindaki gelisme
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diizeyi farki daha fazla artis gostermistir. Cumhuriyetin ilanindan sonra da bu olay
siregelmistir. ~ Turkiye’nin  dogusundan  batisina, 0Ozellikle  kuzeybatisindan
giineydogusuna bakildiginda bolgeler arasinda sosyal-ekonomik ugurumlar olugsmustur.
Turkiye 1950’11 yillara kadar gerek savaslar gerek Osmanlidan kalan borglar gerekse de
sermaye yetersizligi gibi faktorler sebebiyle ekonomide istenilen diizeyde gelisme
meydana gelmemistir. Devlet sehirler arasindaki dengesizligi ortadan kaldirmaya

calismig fakat bunda basarili bir sonuca ulasamamistir (Karabulut vd., 2004: 66).

1950 ile 1980 yillar1 arasinda schirlesme ile ilgili ¢alismalara bakildiginda
sehirlerin olusumu kendi dogal yapisindan kaynaklanan niifus artis1 ile degil, kirsal
bolgelerden sehirlere yapilan gogler ile gergeklesmistir. 1970’°li yillardan itibaren
bliylime oraninin azalmasi ve yatinm g¢alismalarinin neredeyse durma noktasina
gelmesinden dolayr meydana gelen ekonomik sikintilar sonunda tarim disindaki
sektdrlerin insan kaynaklar talepleri biiyiik oranda gerilemistir. Fakat yavas ilerleyen
sehirlesme ¢alismalarr, 1980°li yillardan itibaren yeniden hareketlenmistir. 1981
yilindan sonra Izmir, Ankara ve Istanbul gibi sehirler “Biiyiiksehir” unvanini
kazanmiglardir. Sehre ait bolgelerin genisletilmesinden sonra, sehir nufusu dogal
olmayan bir gekilde artirllmistir. Buna ragmen Tiirkiye’de sehirlesmeyi etkileyen en
etkin faktorler terdr olaylari, sanayi ve turizmdir. Terdr, kirsal yerlesim yerlerinde
giivenligin olusturulamamasina yol acgarken, kirsal bolgelerdeki yasam bu durumdan
biiyiilk oranda etkilenmis ve en zaruri ekonomik ugrasilar1 bile surdirilemez hale

getirmigtir (Zeren ve Savrul, 2012: 4753).

Ulkemizde il ve ilgelerin merkez bélgelerinde yasayan niifusun oran1 2015 yilinda
%92,1 olarak gergeklesirken, kdy ve beldelerde yasayan niifusun orami ise %7,9
oraninda gerceklesmistir. Tiirkiye niifusunun %18,6’s1 Istanbul’da yasamaktadir.14
milyon 657 bin 434 kisi ile Istanbul, en fazla niifusu olan sehirdir. ikinci olarak % 6,7 (5
milyon 270 bin 575 kisi) ile Ankara, Ug¢lnci olarak %5,3 (4 milyon 168 bin 415 kisi) ile
Izmir, dérdincii olarak %3,6 (2 milyon 842 bin 547 kisi) ile Bursa ve besinci olarak
%2,9 (2 milyon 288 bin 456 kisi) ile Antalya en fazla niifusa sahip olan sehirlerdir
(TUIK, 20164a).
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1.4. Sehir Pazarlamas1 Kavramm

1960’larin sonlarina dogru sehirlerde sanayi alaninda bir¢cok agidan gereksiz bir
yogunlasma oldugu fark edilmeye baslandi. Bu durum tedrici olarak gelisen bir sorun
olsa da ilerleyen dénemlerde, kamu alanlarini 6zelliklede sehir yasamini tehdit edecek
boyutlara ulasmist1.1970’1i yillarda sehirlerin ekonomik problemlerin yaninda sosyal
acidan da sorunlar yasamaya basladign goriilmiistiir (Smyth, 1998: 11). Ozellikle 20.
yiizyilin son on yilinda ekonomik, sosyal ve politik alanda devam eden bu sorunlar ile
basa ¢ikmak icin yerel yonetimler paydaslarinin (yerel halk, ziyaretciler, yatirimcilar
vb.) ¢ikarlarin1 goézetmek zorunda kalmiglardir. Bu durum ise sehirlerin birbirleri ile
zorlu bir rekabet icine girmelerine neden olmustur (Stanciulescu, 2009: 114). Bu
rekabet ortaminda basar1 elde edebilmek i¢in pazarlama teknik ve yontemlerinin sehir

pazarlamasi alninda da kullanilabilecegi kabul gérmiistiir (Kavaratzis, 2004: 60).

Sehir pazarlamasi, ingilizce literatiirde ve Akademik calismalarda yaygin olarak
“place marketing” (Kotler vd., 2002; Evraham ve Ketter, 2008; Deffner ve Metaxas,
2005; Ulaga, Sharma ve Krishnan, 2002; Langer, 2001); ve “city marketing” (Smyth,
1998; Paddison, 1993); kavramlar1 kullanilsa da “regional marketing”, “territorial
marketing’’ ( Dinis, 2004), “urban marketing” ( Warnaby, Bennison, Davies ve
Hughes, 2004), “selling city/place” (Ward, 1998 ; Ashworth ve Voogd, 1990 ; Kearns
ve Philo, 1993 ; Bradley vd., 2002); “place/city promotion” (Gold ve Ward, 1995;
Wai, 2006; Wu, 2000); “Urban/place/city branding” ( Kavaratzis ve Ashworth, 2005;
Winfield, 2005) ; “place image” (Jansson ve Power, 2006 ; Bennett ve Koudelov, 2001;
Amine ve Chao, 2005),“Destination Marketing” (Pike,2008) kavramlarina da 6nemli

oranda rastlanmaktadir.

Sehir pazarlamasi “Su anki ve gelecekteki miisterilerin aklinda sehre ait olumlu
bir imaj olusturularak, dogru {riin ve hizmetlerin etkin, verimli ve kolayca
ulasilabilecek bir yontemle bu kisilere sunulmasidir.” (Kotler, vd., 2002: 18). Sehir
pazarlamasi; sehrin halki ve miisterileri agisindan 6nem arz eden degerlerin, miisteri

merkezli paylasim diisiincesi ile guclendirilerek, sehirsel sunumun olusturulmasi,
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iletisimin saglanmasi, dagitim kanallarinin olusturulmasi ve pazarlama araglan ile

degisimin gergeklestirilmesidir (Braun, 2008:43).

Sehir pazarlamasi, sehrin belli bir ama¢ dogrultusunda gelistirilmesi ve
pazarlanmasidir. Bu anlayis miisteri merkezli bir yaklagim ile sehir sakinlerinin yasam
kalitesini devam ettirerek, sehrin rakip sehirler karsisinda cazibesini arttirmaya dayanir.
Bir {iriin olarak sehrin pazarlanmasi, sehirde yasayan insanlarin tutum, davranig ve
yaklasimlarinin tezahiridir. Bundan dolayr sehri olusturan bitiin gruplarin farkli olan
cikarlarmi (kamu ya da 6zel sektor) sehrin ortak degerleri boyunca bir araya getirmek
buyuk 6nem tasir (Saran, 2005: 107).

Kiiresellesmeden bu yana ortaya ¢ikan modern sosyal-ekonomik iligkilerde
sehirler, yatirimlar1 ve ziyaretcileri ¢cekmek veya cesitli olaylar1 organize etmek igin
birbiriyle rekabet eden sehirler olarak degerlendirilebilir (Hernandez ve Coronas, 20009:
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

yasamaktadirlar (Igellioglu, 2014: 40).

1.5. Sehir Pazarlamasi Tarihi

Sehir pazarlamasi ile ilgili yaymlar ilk defa 1980’li yillarda Hollanda’da ortaya
¢tkmis, daha sonra ingiltere ve Almanya’da da érneklerine rastlanmistir (Braun, 2008:
2). Sehir pazarlamasi siirecinde, mekan imajin1 desteklemek igin, benzer diger
mekanlardan ayirt edici 6zelliklere dayanan ve rekabet olusturabilecek satis arttirici
stratejiler olusturulmaya calisilmistir. Mekanin pazarlanmasinda o yerin vizyon
tanimindan memnuniyet olusturacak oncelikli amaglarin gelistirilmesine kadar bir dizi

taktiksel planlar yapilmaya ¢alisilmistir (Metaxas ve Deffner, 2015: 135).
Ziraat ve endustrinin iktisat ve bilhassa istihdamdaki konumunun giderek diisiise

gecmesi, yer pazarlamast amactyla takip edilen yolu da fazlasiyla etkilemistir.

Endiistrinin izafi 6nemli oldugu zamanlarda, sehirler endiistri yatirimlarindan istifade
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etmek icgin gayret gostermislerdir. Sehir yOneticileri, yatirnm Yyapmak isteyenleri
vergilerden yararlandirip destekleme kolayliklar1 saglayarak ve temel bazi olanaklar
sunarak baska sehirlerden daha da istiin bir duruma gelebilmek icin gayret
gostermislerdir (Tek, 2009: 171). Zamanla potansiyel yatirimlarin daha serbest bir
sekilde yapilmasi, ekonominin yonetimi ve iiretimdeki degisimler, global ekonominin
biiyiik bir oranda biitiinlesmesine yol agmistir. Bu degisim endiistriyel iiretimden; saglik
sektorii, bankacilik, egitim, medya ve turizm gibi hizmet sektoriine odaklanmay1

saglamistir (Asprogerakas, 2007: 89).

Sehirlerin gelismesi ile sahip olduklar1 endiistrinin ekonomik goriiniimii ve altyap1
gibi unsurlarindan ziyade manevi - kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢iktigi sehirler olarak
anilmaya baslamasi, sehirlerde ekonomik gelisme ve yasam kalitesinin artmasi, farkl
kiiltiirdeki insanlarin da kiiltiirel ve sanatsal olusuma biyuk oranda zenginlik
katmalarina neden olmustur (Hernandez ve Coronas, 2009: 23). Bu farklilasma schirleri
baska bir pazarlama yOntemi arayisi i¢ine girmeye siirliklemistir. Bununla birlikte
turizmin 6neminin artig1 da sehir pazarlamasinda yeni bir donemin habercisi olmustur.
Sehir markalagsmasi yahut marka sehir yontemleri olarak beyan edilebilecek gayretler bu
farkliligin bir semeresi olarak kabul edilebilir (Tek, 2009: 171).

Ozellikle son otuz yilda sehir pazarlamas1 metodlarina olan giiven gittikge artma
egilimindedir. Sehirde yatirnm alanindaki yariglarin artmasi, turizm gelirlerindeki artis
ve sehir sakinlerinin sehrin belirli bolgelerinde yogunlagsmasi bunun gostergesidir
(Kavaratzis, 2004: 59). Sehrin pazarlamasinda, sehir yoneticilerinin 6zel sektorii taklit
etmede daha risk alic1 ve daha yenilik¢i olmasi, sehirsel girisimciligin etkinligini daha

¢ok artirmistir (Demirdégen, 2009: 54).

1.6. Sehir Pazarlamas1 Karmasi (7P Yaklasimi)

Dinnie, marka sehrin, bugiin basta turizm olmak iizere, yatirirm ve daha bir¢ok
alanda Onemini giinden giine artirdifini, sehir markasi ile ilgili yapilan c¢alismalarin

cogunun temelinde pazarlama disiplini ve sehir caligmalar1 oldugunu belirterek
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sehirlerin pazarlama alanina déahil edilmesinin sehirlerarasinda ciddi bir rekabeti
giindeme tagidigini ve olusan bu rekabet savasinin kazanilabilmesi agisindan sehirlerin
pazarlama faaliyetlerini uygulamasinin bir zorunluluk haline geldigini ifade etmektedir
(2011:3). Matson, sehirlerin de iiriinler gibi pazarlanabilecegini ifade etmektedir. Ancak
bunun, klasik pazarlama (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) teknikleri ve sehirlerin
ayirt edici 6zelliklerinin uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesi ile miimkiin oldugunu

belirtmektedir (1994: 35).

Bu anlayis dogrultusunda, sehirlerin ayirt edici 6zelliklerinin uygulanacak
stratejilerle, sehir pazarlamasi faaliyetlerinde koordineli olarak uygulanmasi, sonuca
ulasilmas1 agisindan oldukca 6nemli ve gereklidir. Bundan dolay1 sehir pazarlamasina
yonelik faaliyetlerin sadece tanitim siirecini igeren bir kavram olmadigi {iriin, hizmet,
fikir, insan, schir, {ilke vb. unsurlarin ortaya c¢ikarilmasi, ederinin belirlenmesi,
tanitilmasi ile dagitilmas: konularin1 da biinyesinde barindiracak genislikte bir kavram
oldugu goriilmektedir. Sehir pazarlamasi kisa vadeli degil, sehirlerin devamh
gelismesine yonelik uzun vadeye yayilmis biitiinciil bir olay ve hareketler dizisidir (igli
ve Vural, 2011: 142). Sehir pazarlamasi karmasinda bu siire¢ 7P (iiriin, fiyat, dagitim,

tutundurma, insan, fiziksel kanitlar, siire¢) yaklasimi ile ele alinmistir.

1.6.1. Uriin

Uriin; tiiketme, kullanma ya da elde etme ile bir istek ya da ihtiyaci tatmin
edebilen bir pazar tarafindan sunulan herhangi bir seydir. Uriinler; arabalar,
bilgisayarlar ve mobil telefonlar gibi daha ¢ok somut objeleri ifade ederler. Daha
kapsamli olarak tiriin; mallar, hizmetler vakalar, kisiler, mekanlar, diizenlemeler,
diistinceler yahut tiim bunlardan miitesekkil bir karisimi ifade etmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2015: 230).

Bir¢ok uzman, pazarlamanin, mekanlara uygulanabilecegini ve bu mekanin, ticari
sirketlerin imal edilmis iiriin ve isleri gibi pazarlanabilecegini beyan etmislerdir. Mesela

bir mekan, gesitli yonleriyle pazarlama konusu bir riin olarak incelenmek (zere ele
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alinabilir. Mekéan pazarlamasi hususunda karsilagilan durumlarin en gozdeleri turizm,
isgiicii, mimari, sehir diizenlemesi, bolgesel cografya ve politika gibi konulardir.
Mekanin muvaffak bir iiriin olmasi igin, alicilarin ihtiyag ve taleplerini makul seviyede
karsilamasi gerekmektedir. Cesitli sebeplerle bir mekani talep eden sahis yahut kurum o
mekanin alicisidir. Yukaridaki ifadelerden hareketle, imal edilen iirlin ve is lireticileri,
milli ve evrensel sirketlerin merkez yahut mahalli biirolari, yerli olmayan yatirimcilar
ve dis pazarlari, turistler ile oraya ikamet etmek gayesiyle go¢ edenler mekan alicisidir

(Yavuz, 2007: 37).

Sehir, pazarlamast yapilacak bir iriindiir ve biinyesinde barindirdigi biitiin
insanlarin tavir, davranis ve egilimlerinin bir neticesidir. Bu sebepledir ki sehrin
olusumunda katkis1 olan biitiin hiziplerin degisen menfaatlerini, sehrin ortak menfaatleri
ekseninde bulusturup bir biitiin halinde degerlendirmesini yapmak iizere giiclerini bir
yerde toplamalar1 kiymet arz etmektedir (Ozginer ve Ucar, 2015: 327). Sehir
pazarlamasinin kendine has o&zelliklerinden dolayr miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
karsilama yetenegi, bazi farkli degerlendirmeleri zorunlu kilmaktadir. Cogu zaman ayni
fiziksel alan, farkli miisterilere farkli amaclarla ayn1 zamanda satilabilmektedir. Bu
coklu satis, satis ile birlikte miilkiyet transferi veya kiralama s6z konusu olmadigi i¢in
miimkiindiir. Ayn1 sekilde, iirlin olarak sehrin tiiketilmesi, onu azaltmaz veya diger
kullanicilarinin kullanimini siirlandirmaz. Sehirler, kendileri bizzat iirtin oldugu gibi
diger iiriinlere de tasiyicilik yapmaktadir. Bir turistin hatira esyasi satin almasi veya otel

odasi kiralamasi, sehir pazarlamasinin sonucu olarak ger¢eklesmektedir (Gold ve Ward,

1995: 43),

Pazarlanacak {iriin olarak sehirlerin seckinligi ve {istiinliigli pazarlama basarisinda
onemli bir etkendir. Paris'in turizm ¢ekiciligi, Giiney Almanya'nin otomotiv giicli ve
Londra'nin finansmaninin iistiin yetenegi ile bu sehirlerin marka varliklari ¢ok degerlidir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011: 14).
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1.6.2. Fiyat

Fiyat (paha,eder), bir mal yahut is sebebiyle verilen para miktar1 yahut bir malin
alim veyahut kullanimiyla elde edilebilecek faydaya gore 6denen degerlerin toplamidir

(Kotler ve Armstrong, 2001: 371).

Muhtelif pazarlama dgeleri igerisinde kazang iireten tek eleman fiyattir. Oteki
elemanlar kayiplar1 temsil eder. Pazarlama karmasinin ayrica en degisken iiyesi fiyattir.
Uriin, nitelikleri ve dagitimi ile ilgili yapilan sdzlesmelere ragmen fiyat, cok rahat
degisebilmektedir. Fiyatlandirmanin bu esnek yapisi dogru fiyatlandirma yapmada sik
sik hatalarin yapilmasina neden olmaktadir. Gerekenden fazla giderlere odaklanip bu
dogrultuda fiyat belirlemek, pazar sartlarindaki farklilasmaya paralel bir
fiyatlandirmaya gitmemek, iriin farkliliklarina, pazarlarin boliimleri ile satin alis
bigimlerine uyumlu fiyat degisimlerine bagvurmamak siklikla yapilan hatalar arasinda
sayilabilir (Armstrong ve Kotler, 1999: 289). Mal ve hizmetlerin fiyatlariyla ilgili
kararlar bir isletmenin en dnemli ve en karmagik kararlarindan biridir. Miisteriler fiyatin
cok yiiksek olduguna kanaat getirirlerse baska bir isletmenin Urinlerini tercih
edeceklerdir. Fiyatin ¢ok diisiik olmasi durumunda ise satiglar artacak; ancak karlilik
diisecektir. Bu nedenle isletme yeni bir iirlinii satisa sunarken ya da kisa veya uzun
donemli fiyat degisiklikleri planlarken fiyatlama ile ilgili kararlar1 dikkatlice
diistinmelidir. Fiyatlandirma ile ilgili kararlar alinirken arz, talep ve fiyat kararlarinm
etkileyen cevresel etkenler goz Oniinde bulundurulmalidir (Peter ve Donnelly, 1998:
195).

Pazarlama, iki taraf arasinda, sahip olunan degerlerin degisiminin gerceklestigi
stre¢ olarak ifade edilir. Bu siirecin devam etmesi, her iki tarafin elde ettikleri
faydalarin, katlandig1 maliyetlerden fazla olmasi ile miimkiindiir. Ancak degisime konu
olan tirtin sehrin kendisi olunca hem degisimin taraflarin1 hem de katlanilan maliyetleri
net bir sekilde ifade etmek miimkiin degildir (Dinis, 2004: 12). Ornek olarak Avrupa, en
biitiinlestirici bir projeyi, tek para birimi Euro'yu devreye sokarak gayri safi yurt ici
hasilat acisindan ABD’den daha biiyiik bir pazar olusturarak Avrupa sehirlerinin
pazarlanmas1 agisindan biiyiik bir avantaj elde etmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:15).
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1.6.3. Dagitim

Klasik pazarlama karmasi bilesenleri olan iiriin (product) ve dagitim (place), sehir
pazarlamasinda {iriin olarak tek baslik halinde ifade edilebilir. Ciinkii geleneksel
pazarlamada dagitim kavrami ile ilgili olan ulasilabilirlik ve wuygunluk sehir

pazarlamasinda iiriiniin 6zellikleri arasinda sayilmaktadir (Warnaby, vd., 2005: 199).

Teknoloji o kadar hizli ilerlemektedir ki en klgik bir yerin bile, hedef pazarlara
erismesine imkan vermektedir. Teknoloji sayesinde sehirler, daha Onceleri ana pazarlar
ile sinirlanan, cok sayida is icin, ilk kez esit sartlarda rekabete girebilmektedir (Ilgiiner
ve Asplund, 2011:15-16). Metaxas, dagitimi yapilacak tiriin olarak sehrin imajimi
dikkate almakta ve dagitimi, sehirlerin hedef pazarlara imajini tasimak igin paydaslarla

gelistirdikleri iligki ag1 olarak tanimlanmaktadir (2002: 12).

1.6.4. Tutundurma

Tutundurma, bir {riin  yahut hizmetin satimint veya satin alinmasini
cesaretlendirmek igin yapilan kisa donemli satis artirma c¢abalaridir (Kotler ve
Armstrong, 2011: 481).

Sehirler, hayatin i¢inde haberlesme orgiisiiyle kugulen diinyamizda, bunyesinde
bulundurduklarini memnun etmek gayesiyle pazarlama hedefli etkinlik planlamasi
yapmak gibi bir zorunlulukla kars1 karsiya kalmiglardir. GUnumizde bu durumun
farkina varan sehirler ve sehir idarecileri pazarlamaya yonelik iletisime blylUk fonlar
ayirip, ayrica ziyaret ve yatirima onem vererek sehir kazanimlarinmi arttirmaktadirlar.
Suregelen durum devam ederken sehirleri etkisi altina alan degisik etkenler
cogalmaktadir. Sehir yoneticileri bu etkenleri dikkate alarak kisa, orta ve uzun siireli
pazarlama etkinlikleri tasarlamakta ve bu tasar1 etrafinda haberlesmeyi
surdurmektedirler (Ozgiiner ve Ugar, 2015: 327). Tutundurma, schirlerin rekabet
gliciinli artiracak yeni bir imaj olusturulmasina yonelik olarak yapilmaktadir (Gold ve

Ward, 1995: 2).
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Yeni imajin olusmasinda belirli zaman dilimlerinde uygulanan tutundurma
yontemleri ile o yerin sakinleri, muhtemel yatirimer ve turistlerin sayilarinin artmasi
saglanabilir. Ayn1 zamanda yakin gelecekte hedef pazar olabilecek tiiketici guruplarinin
sayilarim1 da artirabilir. Yaygin bir sekilde kullanilan satis 6zendirmelerinden biride
mekan pazarlamasinin yapilacagi yerde bulunan sirket ve fabrikalara belirli donemlerde
yapilan vergi indirimleridir. Kurumlar, bu tutundurma etkinlikleri sayesinde istekli bir
sekilde yeniden yapilanma siirecine girebilirler. Otel Ucretlerinde indirim yapma,
mevcut kurumlarin yeniden yapilanmasinda calisanlarini egitime tabi tutma, bolgede
yasayan sakinlerin yeni olusumdan faydalanmalarini saglama ve yatirimcilar i¢in uygun
fiyattan yer satin almalarii tesvik etmede tutundurma faaliyetlerindendir (Avraham ve
Ketter, 2008:62).

1.6.5. insan

Sehir pazarlamasi agisindan basarili olan sehirlerde iiretmek ve istihdam etmek,
endiistri alanindan hizmet alanina meyletmektedir. Is alam igerisinde de ileri ve
yenilik¢i teknolojiler, bilhassa bilgi ve iletisim alanindaki teknolojiler biiylik 6nem
olusturmaktadir (Aladag, 2011: 126). Bu agidan bakildiginda sehrin pazarlanmasinda
sadece geleneksel pazarlama karmasi yaklasimi hedef pazarlara ulagsmada yetersiz
kalacaktir. Ananevi pazarlama karmasi is alan1 i¢in eksik yahut da elverisli
olmamasindan dolay1 bu karma genisletilmistir. Genisletilen bu pazarlama karmasinda
insan Ogesini tim bireyler olustururlar. Hizmetin ulastirilma siirecinde gorev alan
kisilerin giyimleri, dig gorlntiileri, hal ve tavirlari alicinin hizmet anlayisim

etkileyecektir (Oztiirk, 2013: 24).

Tuketici, satin alma islemini gergeklestirmeden evvel kurumun fiziki ortaminda
calisanlar ve Oteki tlketicilerle birlikte olur. Kurum g¢alisanlariyla birlikte &teki
tiketicilerin, fiziki goériintimleri ve tavirlar1 ortaya konan hizmetin degeri hakkinda
tiketicinin bilinglenmesine vesile olmaktadir. Tiketici, kurum c¢alisam1 ile Oteki
tuketicilerden etkilenip isle alakali beklentilerini dizayn eder. Tuketici, taleplerinden
hareketle, satin alis kararina ulasip, almig bulundugu hizmetten doyuma ulasmasi,

yuksek oranda hizmet ¢alisaninin kabiliyetine baglidir (YUkselen,1998: 28).
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1.6.6. Fiziksel Kanitlar

Sehir tasarimcilari, giiniimiizde niifus yogunlugu, hava kirliligi, trafik ve park
etme yeri yogunlugu konularinda oldugu gibi g¢evreye saygi konularinda da ortak
hareket etmektedir. Ekonomik gelisim 6n yaklasiminda mekanin rekabetin gelismesine

yardimci olmasi 6ngoriilmektedir ( Rainisto, 2003: 28).

Fiziksel gevre, hizmetin sunuldugu yeri temsil eden varliklari igerir. Dolayisiyla
tlketicinin hizmeti yeniden istemesinde fiziki mekan miihim bir 6ge oldugu igin
isletmeler olanaklar1 nispetinde hizmet ettikleri mekani sicak bir atmosfere ¢evirmeye
calismalidir. Hizmet eden kurulusun fiziksel sartlari, tiketici tatmininin ger¢eklesme
derecesini ve imaj olusumunu etkileyecektir. Bu fiziksel kosullar isletme ¢alisanlarinin
basarisi ile is doyumunda da etkisini gostermektedir. Bu sebeple tlketici ile ¢alisanin
birlikte oldugu ortam, kurumla ilgili ve pazarlamayla ilgili gayeleri dikkate alarak bir
diizene konmalidir (Y1ldirim,2014:29).

1.6.7. SuUreg

Hizmet ulasimimi saglayan yol ve yontemler, sistem ve etkinliklerin akisi,
hizmetin ulasimi ve operasyon sistemleridir. Saf hizmetler somut neticelerden ziyade
{iretim siireci bakimindan tamlandirilirlar. imalatin yapildig: alanlarda iiretimin nasil
yapildigr miisteri bakimindan bir deger ifade etmezken, miisteri ile iist diizey iliskinin
oldugu hizmet alanlarinda bu durum miisteri bakimindan fazlasiyla mithimdir. Sehirdeki
lokantalardan birinin mdiisterileri, ¢alisanin kendilerine hizmet edis tarzlariyla iiretim

esnasindaki bekleme siiresinden etkilenmektedirler (Oztiirk, 2013: 25).

1.7. Sehir Pazarlamasinda Hedef Kitle

Kotler vd. icin mekan pazarlamasinin dort hedef pazari vardir (1999:90):
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 Ziyaretciler,
* Yerlesik halk ve ¢alisanlar,
« Is diinyas1 ve sanayi,

« ihracat pazarlari.

Chang, ise egitim icin sehre gelen Ogrencileri de hedef pazar grubunun
degiskenleri arasina almaktadir (2005:260). Hedef pazarlarin belirlenmesinde pazarlama
politikalar1 da 6nemlidir. Savunmaci pazarlama politikas1 benimsendiginde mevcut
pazarlar1 korumak i¢in mevcut imkanlar ve hizmetler siirdiiriilmeye c¢alisilir.
Genislemeyi hedefleyen bir politika benimsenmisse mevcut imkan ve hizmetlerle yeni
pazarlara ulagilmasi hedeflenir. Saldirgan pazarlama politikasinda ise yeni imkéan ve

hizmetlerle yeni pazarlara ulasmak hedeflenmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990: 35).

1.7.1. Ziyaretgiler

Ziyaretgiler, is amacli olan ve is amach olmayan olmak iizere ikiye ayrilir. Is
amacli ziyaretciler; is goriismesi, iirlin ya da hizmet satin almak ya da satmak, kongre
katilimi ya da herhangi bir is amaci ile mekan kesfi yapmak amaciyla gelen
ziyaretcilerdir. Is amacgli olmayan ziyaretciler, turistik amagla mekan ziyareti
yapanlardir (Kotler vd.,1999: 90). Aligveris ziyaretcilerinin sehir algilari, sadece
aligveris yaptiklar1 yerden olusmaz. Sehrin kiiltiirel, sosyal ve fiziki 6zellikleri, alisveris
yerleri ile birlikte bir biitiin olarak sehir algisini etkilemektedir (Warnaby ve Davies,
1997: 207).

1.7.2. Yerlesik Halk ve Calisanlar
Yerlesik halk ve calisanlar, mekanda yasayan veya galisanlardir. Mesleklerinde

uzman kimseler, yatirimeilar ve girisimciler, mekanda istindam edilen vasifli- vasifsiz

is¢iler bu hedef pazari olusturur (Kotler vd.,1999:90).
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Kiresel Olcekte yasanan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisim sehirleri de
derinden etkilemistir. Bu degisimler, sehirlerle kirsal kesim arasindaki gelir ve firsat
esitsizligini daha da artirmistir. Insanlar, daha iyi gelir ve daha iyi yasam kosullari
beklentisi ile sehirlere akin etmektedirler (Zellmer, 2001:1). Ancak bazi sehirlerin sahip
oldugu ozellikler, insanlara o kadar cazip gelmektedir ki asir1 niifus artisi pek ¢ok
hizmetin yeterli diizeyde sunulmasini engellemektedir. Bundan dolayr bazi sehirler,
niifus artisin1 sinirlamak igin pazarlamama kampanyalari yiriitmektedirler (Kotler vd.,

2002: 27).

1.7.3. Is Diinyas1 ve Sanayi

Is diinyas! ve sanayi hedef pazari, mekanda gergeklestirilen agir ve hafif (montaj
sanayi, ileri teknoloji ve hizmet isletmeleri vb.) sanayi isletmeleri ve girisimcileri ifade
eder (Kotler vd.,1999: 90). Ge¢miste, daha ¢ok agir sanayi i¢in yapilan rekabet,
giinimiizde bankacilik, hizmet sektorleri ve 06zellikle ileri teknoloji firmalar1 igin
yapilmaktadir. Sehirler, sadece yeni isletmelerin kurulmas: i¢in degil, mevcut
isletmelerin kaybedilmemesi hatta buyumeleri icin de caba gostermektedirler (Kotler
vd.,2002: 27).

1.7.4. ihracat Pazarlar

Ihracat, dogal kaynaklar1 veya tiiketimi yetersiz sehirler ve bolgeler i¢in hayati
Ooneme sahiptir. Bu sehirlerin yasamlarini devam ettirebilmeleri, yapacaklari ihracata
baghdir. Bu sayede gerek tiretim i¢in ihtiya¢ duyduklari ham maddeleri gerekse diger
ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler. Aslinda, ihracat biitlin sehirlerin yapmasi gereken
bir faaliyettir. Sehirler veya bolgeler liretmediklerini, ihracattan elde ettikleri gelirle
alma giiciine ulasirlar. Yoneticilerin, yerel isletmeleri ihracat yapmalar1 igin

cesaretlendirmeleri ve desteklemeleri gerekir (Kotler vd., 2002: 32).
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1.7.5. Ogrenciler

Toplumdaki farkli gruplarin davranis bigimleri ve degerleri, genel toplumsal
killtire paralellik gosterse de kendine 6zgulik daima fark edilmektedir. Universite
ogrencileri de farkl bir alt kiiltiire sahiptirler. Ait olunan alt kiiltiir, aligveris ve tiiketim
davraniglarina da yansir. Sehirler bu aligveris ve tiiketim tarzlarina hitap etmelidirler

(Chang, 2005: 260).

1.8. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Sehir pazarlamasinda muvaffak olmanin en miihim kistaslarindan biri sehrin Kim
yahut kimler eliyle pazarlanacak olmasidir. Lakin sehir pazarlamasinda biitiin
mesuliyeti Ustine alan tek aktorden bahsedilemez. Bazen mahalli idarecilerin 6ne ¢iktig1
sehir pazarlamasi tatbikleriyle karsilasilirken, baska bir tatbikte 6zel kesimin liderligiyle
karsilagilabilmektedir. Degisik misallerde degisik gruplar 6ne ¢iksalar da biitiin
gruplarin ayr1 ayri destegi muvaffak olmak icin ciddi ehemmiyet tasir (Ceylan, 2010:
29).

1.8.1. Kamusal Aktorler

Belediyeler, uygun is ortamlarinin saglanmasi ve basarinin elde edilmesinde
gerekli olan sinerjiye sahip kuruluslardir. Bu baglamda kamu ya da 6zel sektor ile ilgili
stratejik planlar1 genellikle belediyeler yapmaktadir (Swinburn, vd., 2006: 1). Yerel
yonetimler sosyal-ekonomik esitsizliklere, finansal zorluklar ile yetersizliklere ve ¢arpik
yerlesim alanlarina karst daha yaratici girisimlerde bulunabilmektedir (Meyer,
2014:26).

Bir diger kamusal aktdr olan iiniversiteler, temelde egitim ve arastirma yapan
kurumlardir. Fakat toplumda, tiniversitelerin egitim ve arastirma disinda yerel kalkinma
konusunda da aktif rol almasi yoniindeki beklentiler artmistir (Karlsen, 2005: 500).
Aslinda iiniversiteler igletmelerin ihtiya¢ duydugu nitelikli is giicliniin yetigsmesini

saglayarak dolayli olarak yerel kalkinmaya Onemli katkilar saglamaktadirlar. Ayni
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zamanda universiteler, yapilan harcamalar ve yatirimlarla pek ¢ok isletme i¢in dnemli
bir pazar olusturmaktadir. Ancak bunlarinda 6tesinde, bilginin iiretimi ve inovasyon
konularinda {iniversitelerin daha aktif rol alarak kalkinmaya katki saglamasi

beklenmektedir (Hagen, 2002: 204).

1.8.2. Ozel Sektor Aktorleri

Sehirlerin pazarlamas: ile ilgi ¢ozllmesi gereken birgok sorunla karsi karsiya
kalmalar1 kamu ve 6zel sektor arasinda sorumluluklarin paylagilmasini gerektirmektedir
(Prideaux, ve Cooper, 2003: 36). Sehir pazarlamasi i¢in yaraticit ve esnek bir politika
izlenerek daha etkili bir sekilde sermaye ile bilgiye ulasip, kamu planlarini stratejik bir
yaklasimla uygulayabilmek igin 6zel sektor ile is birligi i¢ine girilmesi basariyi

artirabilir ( Kavaratzis, 2004: 69).

1.9. Marka Kavramm

1.9.1. Markanin Tanimi

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), marka icin “Satici veya satict toplulugunun
uriin yahut hizmetlerinin tanimini yapan ve rekabet ettiklerinden onlar1 ayiran terim,
isim, isaret, sekil, sembol veya bunlarin miitesekkilidir.” tanimini yapmistir (\WWood,
2000: 664). Marka, mal ve hizmetlerin benzer rakipleri arasindan kolay bir sekilde fark
edilmesini saglayarak, etkili ve ilgi ¢ekici bir sekilde deger ve faydalarini sunabilir.
Marka, kalite ve performans garantisi vererek, miisteri deger algisini artirarak satin alma

stirecindeki gii¢liigii ve riski azaltir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 3).

Miisterilerinin beklentilerini karsilarken de onlara marka ile yiiksek bir kalite
sunar ve bu yiiksek kalitenin devam edecegi giivencesini verir (Coomber, 2002: 9).
Markalar tiiketicilerin hem duygusal hem fiziksel istek ve ihtiyaglarimi
kargilamaktadirlar. Bu dogrultuda markalar fonksiyonel iiriinlere duygusal anlam ve

degerler eklemelerinin yani sira belirli bir kalite diizeyini temsil ederek tiiketicilerin risk
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algilarin1 da azaltmaktadir. Boylece markalar tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma

davraniglarini sekillendirmektedir (Sahin, 2011: 13).

Marka, yalniz malin ismiyle sinirlandirilmaz. Etrafimizda bizi kusatan her sey;
bunlar kitaplar, giysiler, ayakkabilar, aligveris yerleri, araglar, binalar, kisiler, filmler
gibi ismini igitip gittigimiz yahut gitmedigimiz mekanlar, eglencenin oldugu mekanlar,
oteller, viyadukler, gokdelenler, memleketler, bolgeler ve sehirler de markalasmaktadir.
Pazarlama disiplininde 6nemli bir yer tutan Philip Kotler’e gore: “Yaris yalniz mallar

ile sirketler arasinda olmaz Ulkeler ve sehirler de yaris ederler.” (Kaypak, 2013: 342).

1.9.2. Markanm Onemi

Iyi bir marka ismi, neredeyse birbirinin ayni olan binlerce iiriin arasinda
kaybolmay1 onler ve fark edilmeyi saglar. Bu sekilde Ureticiye bir deger kazandirir.
Aynm marka altinda piyasaya yeni {riinler ¢iktiginda - ki bu Grtnler benzerlerinin en
iyisi, en yenisi ya da en kolay kullanim sekline sahip olmasa bile- insanlar bu urtnleri

almaya calisan sadik miisteriler haline gelirler (Anholt, 2007: 7).

“Uriin veya hizmet sunan orgitler neden markalasmak istemektedir?” sorusuna
verilecek cevaplardan biri; markanin pazarlanan mal veya hizmetlere ilave deger
kazandirmasidir. Pazarlanan sey ne olursa olsun, etkin bir markalagsma faaliyetiyle
beklentilerin ¢ok Ustlinde bir talep gormesi mimkin olabilir. Bu durumda marka,
sahibinin elindeki en kiymetli soyut degerdir (Doyle, 2003: 389). Dereli ve Baykasoglu,
satly yapma zamaninin sona erip satin alis zamaninin hiikiim stirdiigii giinimuzde
markalagmanin, pazarlamada odak nokta haline geldigini, rekabetin hdkim oldugu
diinyada esitligi bozan, tez fark edilmeyi ve baskalasmayi saglayip dengeleri ters yiiz
eden mithim bir “yarig Ustiinligi temin edicisi” olarak dikkat cektigini ifade

etmektedirler (2007:20).

Uretilen sey, islevi itibariyle bir fayda saglarken; marka, malin islev ydniinden

gayesinin ilerisinde o malin ederini yiikselten bir ad, simge, dizayn yahut alamettir.
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Marka esasinda bir mali temsil etmesine ragmen, bir addan ziyadesiyle fazla
manaya sahiptir. Ote taraftan, bir mal siirec icerisinde degiskenlik gdsterebilirken;

marka, buna nazaran uzun sireli olabilmektedir (Cevher, 2012: 107).

1.9.2.1. Markanin isletmeler Icin Onemi

Marka, istek olusturma hususunda, sirketin adindan ve malin teknik
niteliklerinden cok daha etkindir (Coroglu, 2002: 117). Marka, saticilara markanin
tutunmasi halinde sadik miisteri edinme imkani saglar (llgaz, 2014:33). Ayrica sirketin
tutundurma ve pazarlama harcamalarin1 azaltarak dagitici ile perakendeciye karsi da
sirkete giic kazandirir. Sirketler bu yolla, yarinini, mal ve hizmetini teminat altina
alabilirler (Doganli, 2006: 38). Marka, sahip oldugu kuruma yasal korunma, talep
olusturma, fiyat istikrar1 saglama gibi faydalar da sunar (Mucuk, 2010: 146).

1.9.2.2. Markanin Tiiketiciler icin Onemi

Markalar, tiiketici agisindan mal ya da hizmetin taninmasini, kalite ve giiven
unsuru olarak kabul edilmesini saglarken, tiikketiciye bilgi vererek korunmasini saglama
gibi ¢k faydalar1 da sunar (Mucuk, 2010: 146). Markalar, miisterilerin iiriinii arama
stirecinde miisterilerine destek olarak bir deger meydana getirirler. Bilhassa satin aligin
evvelinde degerlendirilmesi miiskiil olan {iirlin ve hizmetin arastirilmasinda marka,

onemli bir arac haline gelmistir (Cevher, 2012: 107).

Marka evvelden farkina varilan tehlikeleri (mali ve psikolojik) asgariye
indirmektedir. Satin alis etkinligi risk barindirdigindan tiiketici bunlar1 arastirir.
Markalar tiiketiciler i¢in yasami kolaylastirip tliketicinin kendisi i¢in miinasip gordigii
mallar1 aynilarindan ayirmasini saglarken, malla ilgili bir mesele yasanmasi1 durumunda
sorumlu bulma rahathig: da saglar (Ilgaz, 2014: 33). Tlketiciler, rakip Uriinler arasinda
urdndin verimiyle ilgili degerlendirme yaparken, ayrintili olarak bilgiye ulasma yerine,
markay1 kullanmaktadir (Lim ve O’Cass, 2001: 120).
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Markanin tlketicilere sundugu faydalar, yarar endeksli ve simgesel bir bakisla
aciklanabilir. Akilct veyahut iktisadi bakis agis1 markanin islev boyutuyla ilgilenirken;
sembolik tarz, markanin duygu veyahut deneyimle ilgili degerlerini ele almaktadir
(Vazquez, Del Rio ve Iglesias, 2002: 30). Saygin markalar1 alanlar -maddi durumlart ne
olursa olsun ayricalikli, istiin, degisik, varlikli, basarili goziikmeyi, saygi goérmeyi
muahim bir konumu tasimay: arzu ederler (Erdil ve Uzun, 2010: 17).

1.9.3. Marka ile lgili Kavramlar

Marka ile ilgili kavramlar alt1 alt baslik altinda ele alinmistir.

1.9.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, tretilen bir sey istiine giysi giydirmektir. Marka, tuketici ve
isletme arasinda duygusal bir bag kurdugu gibi iiriin ve miisteri arasinda da duygusal bir
bag olusturur (Elitok, 2003: 47). Marka kimligi i¢in sirketlerin birtakim vasitalara

bagvurmalar1 gerekmektedir. Bu vasitalar sunlardir (Kotler, 2003: 93):

e Marka adi: Hedeflenen pazarda alicilara sdylendiginde pozitif bir bagka

kelimeyi hafizalarinda canlandirmalaridir.

e Slogan: Bir¢ok kurulus, kendi kurulus yahut marka ismine, tekrar eden bir

slogan eklemektedir. Ayni sloganin tekrar edilmesi, marka tarzina bilingaltinda bir etki

yapar.

e Renkler: Bir kurulusun yahut markanin insicamli bir renk kullanmas1 markanin

taninmasina yardim eder.
e Semboller ve Logolar: Sembol ya da logo, isletmelerin miisterilerle

iletisimlerinde etkilidir. Marka Kimliginin olusumunda miizik, koku, 1s1k gibi

faktorlerin etkili oldugu arastirmacilar tarafindan ifade edilmektedir.
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e Muzik: Kuruluglar magaza havasi olusturarak magaza havasiyla alicilar
arasinda duyguya dayali bir etkilesime ge¢meyi amag¢ edinirler. Duyguya dayali bu
etkilesimdeyse miizik mihim bir yer tutar (Beverland vd., 2006: 982). Mizik, zaman
icinde markaya yonelik miispet tavirlar, duygu ve hissiyatlar meydana getirmektedir.
Miizik siire¢ icerisinde; biitiin anlam, duygu ve hissiyatlartyla marka kiymet bileseninin

bir pargasi olmaktadir (Bati, 2010: 798).

e Koku: Koku, insanin duygularinin olusumuna %75 etki eder. Kokunun, ikna
edici giiciiniin diger duyulardan daha fazla oldugu belirtilmektedir (Guzel, 2013: 228).
Gozlerinizi kapayabilirsiniz, kulaklariniz1 Ortebilirsiniz, dokunmayabilir, ya da tadina
bakmak istemeyebilirsiniz de ama soludugunuz havayla bulusan kokuyu almamaniz
imkan dahilinde degildir. Koku, bir kenara iteceginiz bir duyu degildir. Nasil Ki
markanin goriintiisli ve sesi agik sec¢ik ve ayirt edici olmak zorundaysa, ayni sey kokusu
icin de gecerlidir. Tek gereken, markayla biitiinlesmis belli belirsiz bir koku olmasidir
(Lindstrom, 2006: 8-9).

e Isik: Iyi bir aydmlatmanin canli, yasayan, miisteriler {izerinde rahatlatici,

huzurlu ve igten bir mekan olusturdugu yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur

(Giizel, 2013: 227).

1.9.3.2. Marka Imaji

Imaj, hedeflenen toplulugun (turist, girisimci, talebe vb.) idrakleriyle
bicimlenmektedir (Meenaghan, 1995: 24). Bir Uriine ait bilgilerin tiiketicinin zihninde
olusturdugu izlenime marka imaji denir. Marka, bellek iiyeleri arasinda kurulmus bir
etkilesim oOrgiisiidiir. Bu etkilesimler degisik olgulara dayali fikirlerin ve hissi
uyaranlarin birbirleriyle alakali olarak, zaman ve mekanda toptan ve es zamanh bir
calismadan gegirilmesi neticesinde meydana ¢ikarlar (Franzen, 2005:48). Marka imaj,
tlketicilerde malla ilgili meydana getirilen alginin toplamidir ve marka imajin1 meydana

getiren Ogeler soyle siralanmaktadir (Kavas, 2004: 42):
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e Uruinle dogrudan ilgili 6zellikler: Malin biinyesinde bulunan fiziki ve kimyevi
Ozellikler; renk, ebat, tarz, kivam, tat, bigim, tasarim vb.

e Uriine eklenmis olan Ozellikler: Paketleme, marka adi, etiket, memleket
kaynag1 vb.

e Markanin saglams oldugu faydalar: Islevsel, simgesel, hissi faydalar vb.

e Markaya yonelik genel tutumlar

e Markanin ¢agrisim yapan diger unsurlari: Marka imgesi diye bilinen bu
Ogeler, markayr meydana getirebilmenin en O6nemli 6zellikleri olan farkli olma ve
alicilar nazarinda markay1 degisik bir pozisyona oturtma islevi goriirler. Bu sekilde

tlketici ile marka arasinda bir bag kurulmasina yardimci olurlar.

1.9.3.3. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, pazarlamadaki iletisim siirecinde yer edinen Gteki
asamalardan once geldiginden, haberlesme metotlarinin meydana gelmesinde ana unsur
olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi, alicinin marka ile ilgili belirgin bir imge
meydana getirmesinin mihim bir sartidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010:73). Marka
farkindaligi, markanin zihinden tekrar ¢agrilmas: ile ilgili bir durum olup (East vd.,
2008:54), bir satin alma icin marka farkindaligi, tanima ve hatirlama olarak iki

mefhumdan meydana gelmektedir (Sanyal ve Datta, 2011:132).

Marka farkindaligi, bir {irlinli miisterilerin ne kadar iyi tanidigin1 ve kabul ettigini
ifade etmektedir. Marka farkindaliginin derecesi, pazarlama karmasi ile ilgili olup
Ozellikle de iirlinlin nerede sunulacagi ve ne tiir promosyonlara gereksinim
duyulacagina dair planlamay da etkilemektedir (Perreault vd., 2013:199).

1.9.3.4. Marka Cagrisimi

Aliciin zihninde marka ile iligkili her sey olarak tanimlanmaktadir (Marangoz,

2007:463). Markay1 hatirlatici unsurlar, miisterilerin satin alig kararlarina yardim edecek
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bilgilerin degerlendirilmesini, diizenlenmesini ve igsellestirilmesini kolaylagtirmaktadir

(Kwun ve Oh, 2007: 82-83).

1.9.3.5. Marka Sadakati

Marka sadakati methumu, alicinin markaya inanci olarak tanimlanmaktadir
(Sahin, 2011:50). Marka sadakati, tavir degistirmeye sebebiyet verebilecek potansiyel
pazarlama ile oteki etkilenmelerin var olmasina karsin, 6zdes markanin satin alinma
islevinin tekrarlanma durumudur. Gelecek zamanlarda da bu durum istikrarl bir sekilde

devam etme kararliligin1 tasimaktadir (Eren ve Eker, 2012: 5).

1.9.3.6. Marka Degeri

Marka degeri, markanin iiriine kattign degerdir (Farquar, 1990: 7). Uriin ve
hizmetlerin pazarlanmasina bir deger olarak eklenen marka, somut bir deger degildir.
Satiglarin, triinlerin, fabrikalarin, toprak ve hammaddenin ya da isgiicliniin kolay bir
sekilde oOlgiilmesinin aksine, marka degerini kolay bir sekilde Olgemezsiniz. Fakat
iiretici ve saticilara mal ve hizmetlerin satig1 ile uzun siireli ve giigli iliskilerin
kurulmasinda marka, ek bir deger sunar. Bu deger, sahibi igin bankadaki para
degerindedir. Siz ona karsi borglanabilir, onu satin alabilir, satabilir, yatirnm igin
kullanabilirsiniz. Iyi ya da kotii yonetmekle markanm degerini arttirabilir ya da

azaltabilirsiniz (Anholt, 2007: 1).

Kotler, marka degerini tanimlarken “Marka degeri alicinin taleplerinin hangi
oranda karsilandigina baglidir. Tatmin olma durumu ne kadar ylksekse, marka degeri o
nispette yiksek demektir. Sunulan driin, algilanan degeri hangi oranda karsiliyorsa

marka degeri de o oranda artmaktadir” ifadesini kullanmaktadir (Tekin, 2012: 85).
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1.10. Marka Sehir Kavrami

1.10.1. Marka Sehir

Uriin ya da hizmetlere ait markalasma stratejilerinin sehirler iizerine uygulanmast,
sehre ve sehirde yasayanlara yonelik her tlrll faaliyete katma deger olusturmak
suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir alg1 meydana getirmektedir. Bu durum var olan
ya da ileride potansiyel olarak olusacak miisteriler i¢in cazibe odagi haline gelmek
iddiasinda olan sehirlerin icra ettikleri uygulamalarin gostergesidir (Kaya ve Marangoz,
2014:39).

Marka sehir uygulamasi, yerel sakinler, turistler ve yatirimcilar1 cezbetmek ve o
yerin iniinii artirmak i¢in pazarlama strateji ve tekniklerini kullanarak tanitiminin
yapilmas1 olarak ifade edilebilir. Bu alandaki ¢alismalar 1990’11 yillardan beri sehir
planlama ve turizm sosyolojisi gibi disiplinler {izerinde yapilan uzun siireli ¢alismalara
dayanmaktadir (Paganoni, 2015: 2). Marka sehir, sadece sehrin reklaminin yapilmasina
aracilik etmez, ayni zamanda insanlarin sehir ile ilgili algilarin1 ve imajlarin1 da
istenilen sekilde yonlendirmeyi hedefler (Hernandez ve Coronas:2009:250). Sehir
markasi (city branding), marka teknik ve stratejilerinden faydalanarak bir sehrin siradan
bir yerlesim yeri olarak diisiiniilmesi yerine hedef kitle zihninde, insanlarin yasamlarini
strdirmek, yatirim yapmak, egitim almak, calismak ve ziyaret etmek isteyecekleri cazip
yasam merkezlerine doniistiirmek icin ydrltilen calismalardir. Sehrin marka haline
gelmesi, ticari kulturel ve siyasi agidan hedef kitlenin zihninde sehrin bitin

kaynaklarmin 6nemli bir degere doniistiiriilmesidir (Avcilar ve Kara, 2015: 77).

Her sehir icin uygulanacak marka stratejisi sehirlerin kendine has 6zelliklerinden
dolay1r farklidir. Bu yiizden bir marka stratejisi belirlemeden 6nce atilacak adimlar ile
ilgili kapsamli bir arastirma yapmaya ihtiyac¢ vardir. Bir yerin markalagmasi sadece o
yerin ¢ekiciliginin tanitimi ile olmaz. Alt yap1 (ulagim, su, elektrik ve haberlesme aglari)
ve ileri diizey yapilasma olarak da ifade edilen; saglik, giivenlik, insan haklari, tarihsel
doku, kiiltiir ve gevrenin korunmasi gibi hukuksal ve kurumsal yapilar turistik cazibe

merkezlerinin meydana gelmesinde mutlaka olmasi gereken kurumlardir (Wang ve
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Pizam, 2011:117). Bundan dolayr sehirler de degerlerini ¢ok etkili bir sekilde
kullanarak, yasanilabilecek mekanlar haline gelmek ve gozde merkezler olabilmek igin
pazarlama tekniklerinden ve sechir markalasmasindan istifade etmektedirler
(Cevher,2012:106).

Bir sehrin zenginligi ve diger sehirlerden farklilig1 onun stratejik bir marka olmasi
igin gerekli olan ilham kaynagidir. Sehrin diger sehirlerden farkli olan 6zellikleri tarihi,
degerleri, sehir sakinlerinin kiiltiirel yapist ve sehir varliklaridir. Sehrin spesifik
Ozelliklerini olusturan bu kompleks yap1 sehrin imajint yansitmaktadir (Dinnie,

2011:14).

Saglik alaninda (kaplica) Almanya’nin Baden-Baden ve Fransa’nin Evian
sehirleri; ekonomik, kiiltiirel ve politik alanda Amerika’nin New-York, Fransa’nin
Paris, Japonya’nin Tokyo, Cin’in Beijing metropol sehirleri; egitim alaninda
Ingiltere’nin Cambridge ve Oxford, Almanya’nin Heidelberg, Ispanya’nin Salamanca,
Portekiz’in Coimbra Universiteleri; sinema alaninda Amerika -Hollywood ve Fransa-
Cannes sehirleri sahip olduklart 6zellikleri ile marka sehir acisindan giiglii bir imaj

olusturmaktadirlar (Hernandez ve Coronas,2009:1-2).

1.10.2. Marka Sehrin Onemi

Rekabet etmek yalniz sirketler ve iriinler arasinda degil, Ulkeler ve sehirler de
birbirleri ile rekabet etmektedirler. Rekabet halinde olan sehirler bagka sehirlere karsi
ustiinlik saglayabilmek igin, diinyadaki gelismeleri takip edip, devamli bir 6grenme
sireci icinde bulunmaktadirlar (igellioglu, 2014:40). Sehrin markalasmasinda
uluslararasi medyanin artan etkisi ve iilkeler arasi seyahatte maliyetlerin azalmasi,
tiketicinin harcayacagi gelirdeki artig, sunulan hizmetler yonlnden schirlerarasinda
artan benzerlik, farkl kiiltiirel yapilara insanlarin ilgilerinin artmasi gibi faktorler
sehirler yoninden markayr zorunluluk durumuna getiren sartlar olarak meydana
gelmigtir. Bugin marka olmus ¢ok sayida sehrin, tlkelerinden ¢ok daha 6nemli bir

pozisyona geldigi kabul edilebilir. Marka sehir algisinin diinyada en gbézde ornekleri
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Paris, Venedik ve Roma romantizm ile, Floransa ve Viyana sanat ile, Prag orijinal
mimarisi ile, New York ve Tokyo modern goriiniisii ile i¢inde yer aldiklar tilkelerin
cazibe merkezidirler (Can vd., 2014:29).

Giliniimiizde sehirlerin, paydaslart i¢in daha ¢ok refah saglamaya caligtiklar1 ve
uygun ortam meydana getirilmesine yonelik dikkate deger bir ugrasi i¢inde olduklart
gorilmektedir. Onceleri sehirlerin kalkinmalar1 ve paydaslarma refah saglamalar
genelde merkezi otoritenin kaynak ayirmasina ve yerel yonetimlerin kendi imkanlarina
bagl olurken; bugiin sehirlerin kalkinmasi, daha sistemli, planlanmis ve biitlinlesik
pazarlama gayretleri ile gergeklestirilmeye calisilmaktadir. Cagdas manada pazarlama
ile ilgili yaklagimlarin aynen mal ve hizmetler gibi sehirlere yonelik uygulanmasi artik
sehirsel kalkinmanin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Bundan boyle topluluklar,
kendilerine ait Ozelliklerini ortaya koymali ve bu rekabet olusturacak avantaji, talep
edecek tiiketici ve miisterilerine etkili bir sekilde iletebilmelidir. Bu anlayigin
uygulanmasi ile sehirler marka sehir haline gelerek taliplerini kendine ¢ekip, meydana
gelecek katma deger ile paydaslarina daha miireffeh bir ortam saglayacaklardir. Sehirler
tarafindan olusturulan bu katma deger ayn1 zamanda makro seviyede de ulkenin
ekonomik yapisina destek olacaktir. Bu sebep ile marka sehirlerin mikro ve makro
Olgekte olusturulmasi ile saglayacagi faydalar dikkate alindiginda sehir pazarlamasi

onemli bir siire¢ haline gelecektir (Gller ve Gurer,2015:69).

1.11. Marka Sehir Unsurlarn

Marka sehir unsurlari on ¢ alt baslik altinda ele alinabilir:

1.11.1.Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis Tliskiler

Glinlimiizde sehirlerin markalagsma siireclerinde, “kiiresel diisiiniip yerel
davranmak” ilkesinin bir kural haline geldigi sOylenebilir. Dolayisiyla yerel
yonetimlerin, merkezi yonetimlere nazaran daha etkin olmasi beklenmektedir. Ulusal

kalkinma diisiincesinin yerini bdolgesel ve yerel kalkinma anlayisinin aldigi son
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donemde, yerel yonetimlerin sehir markalasmasini kalkinmanin anahtar1 olarak
gordiikleri diigtiniilmektedir (Zeren, 2011: 45). Her yerlesim yerinin cazibe merkezi
olarak taninmasi i¢in Eiffel Kulesi ya da Cin Seddi gibi cezbedici bir unsura sahip
olmasina gerek yoktur. Bu 6zel ayricaligin da 6tesinde cezbedici mekanlarin olusmasi,

uygun, uyumlu ve yenilikgi bir yonetim anlayisi ile mumkindur (Milicevi¢, 2016: 15).

Yerel yonetimler sehirlerin sosyal-kiltirel yapisinin  bigimlenmesinde ve
gelistirilmesinde de katki saglayabilirler. Sehirler aym1i zamanda markalama
hizmetlerinin  deger teslimat sistemi gibi organizasyonlara da sahiptir. Bu
organizasyonlarda tiketiciler aktif olarak gorev alirlar, fakat sehirlerdeki teslimat,
markalama hizmetlerinden farkli olarak tek bir organizasyon yerine birden ¢ok
organizasyon ve kisinin ortak koordinasyonu ile gergeklesir (Parkerson ve Saunders,
2005: 259).

1.11.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirler genel olarak basar1 saglamis is merkezleri, sektorleri veya Urlnleri ile
taninirlar. Sehirler kendi iglerinde yer alan bu tiir sektorler ile kurduklar iliski sayesinde
her iki tarafta avantaj saglamaktadir. Ornegin Coca Cola ve Atlanta, BMW ve Minih
veya Cathay Pasific ve Hong Kong arasinda olusturulan baglarin her iki tarafa saglamis
oldugu faydalar gibi. Bazen DKNY, L'Oréal de Paris ve Paris sehri gibi sehir ve is
markalar1 daha da giiclenmek icin bir araya gelebilirler. Bu sekilde basari saglayan
yoresel kurumlar, sehirlere hem ziyaret¢i hem de yabanci yatirimci ¢cekmede, gelir elde
etmede, kendi bunyesindeki insanlarin sehir ile gurur duymasini saglamada ve yerel

miitesebbislerin etkinligini artirma konusunda érnek olurlar (Kirgiz, 2011: 27).

Birlesik Arap Emirlikleri’nin en biiyiik ikinci sehri Dubai; turizm, bankacilik,
ingaat ve diger ticari - ekonomik faaliyetlerini stratejik plan ve uygulamalar sayesinde,
tarihi miras1 da koruyarak, petrole bagimli olarak gelisen iilke imajindan kurtarmustir.
Dubai, aligveris merkezleri, likks otelleri ve yapay adalari ile her yil bes milyon turisti
tilkesinde agirlamaktadir. Sehir pazarlamast ile ilgili yapilan ¢aligsmalar bu sayinin 2020

yilina kadar on bes milyona yiikselecegini dngérmektedir (Bagaeen, 2007: 187).
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1.11.3. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Parayi, yaziy1 ve tekerlegi ilk bulanlar olarak bilinen Siimerler ile beraber
seyahatin tarihinin MO 4000 yillarinda basladig1 sdylenebilir. Fenikeliler, muhtemelen
bir yerlesim bolgesinden digerine tacir olarak giden ilk seyyahlardi. Ozellikle Cin ve
Hindistan basta olmak iizere dogu bolgelerinde eski seyahatler biiyiik Olciide ticarete
dayali idi. Yirminci yiizyilin ilk yarisindan sonra 0zellikle Sanayi Devrimi sonrasi
sosyal - kltdrel, psikolojik, ekonomik ve cevresel gelismeler, yasam tarzi ve ihtiyaclar
Uzerinde degisiklikler olusturmus ve bu durum {ilkelerarasi Seviyede turizm

faaliyetlerini meydana getirmistir (Atay, 2003: 1).

Sosyal anlamda meydana gelen ulasim altyapisinin gelismesi, insanlarin
harcanabilir gelirlerinin artmas1 ve haberlesme teknolojisindeki ilerleme, sehir turizmini
hizla gelistirmistir. Ulasgim alanindaki gelismeler en uzak mesafeleri bile kolay bir
sekilde ulasilabilir hale getirmistir. Turizm isletmeleri arasindaki rekabette maliyetleri

diistirerek turizm icin harcanabilir gelirleri artirmistir (Kolb, 2006: 4).

1.11.4. Yatirim ve Yerlesim

Yasam etkinlikleri ve cekici yeni gelismeler, sehir imajini etkileyen unsurlardir.
Ornek olarak Ispanya Bilbao’daki ultramodern Guggenheim Miizesi, sehrin
goriiniimiinii giizellestirerek, ziyaretgilerin ve yatirimcilarin ilgisini ¢ekmistir (Kotler ve

Gertner, 2002: 255).

1.11.5. Kultiir, Tarih, Miras ve Isaretler

Bir toplulugun yasam tarzini ifade eden kiltir, toplumdaki fertlerin paylastiklari
yagsam sekli, duygu, diislince ve tavirlardan meydana gelmektedir (Glveng, 1991: 96).
Turistler, gezileri boyunca kiltiirel manada kesfetme istegi i¢inde olduklarindan, Kultir
turizmi gittikge gelismektedir. Dunya Turizm Orgtil, turizm gezilerinin %37’sinin
kaltar turizmi oldugunu ifade etmekte ve bu tercihin her sene %15 civarinda artacagini

ongormektedir (Uygur ve Baykan, 2007: 32).
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Sehirler, medeniyetlerin sekillenmesinde de ¢ok biiylik etkiye sahiptirler. Hatta
medeniyetlerin tarihleriyle sehirlerin tarihlerinin esdeger oldugu sOylenmektedir.
Sehirler, tarihi siire¢ igcinde bircok medeniyetin olustugu merkezlerdir. Bundan dolay1
sehirlerin, {izerlerinde kurulan medeniyetlerden faydalanmak adina biyik imkanlara
sahip oldugu sdylenebilir. Bugiin ¢ok sayida sehrin, pazarlama politikasini bu duruma
gore planladig: gérilmektedir (Roma, Istanbul, Paris, Viyana, vd.). Sehirler stadyum ve
miuzeleri, tiyatro binalari, sehrin halka agik bdlgeleri, dogal yapilar1 ve anitlar1 gibi
mimari yapilar1 ile de anilirlar. Bunlar miisterilerin, sehir ile ilgili anlam ifade eden

marka algilar1 ¢ikarmalarina da neden olur (Zeren, 2011: 49).

1.11.6. Egitim, Sanat ve Spor

Cesitli seviyede egitim ihtiyaclarinin karsilanmasi ¢ok sayida insani sehre
yonlendirir. Egitim seviyesi yiikseldikge, insanlarin arzu ve isteklerinde artis meydana
gelir. Sehirler insanlarin bu arzu ve ihtiyaglarinin kolay karsilandig1 ve firsatlarin ¢ok

oldugu yerler olarak diisiiniiliir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010: 73).

Milletin karakteri, milleti teskil eden insanlarin karakterlerinin bir bileskesidir.
Sanatsal yapitlar ise bu karakter bileskesinin aksedisinden baska bir sey degildir.
Sanatsal yapitlar ayn1 zamanda turizmi koriikleyici rol oynamaktadir (Garih, 2005:
125). Spor, ulkelerin tanitim faaliyetlerinde biyuk bir etken olmasindan dolay1, turizm
destinasyon faaliyetleri icin 6nem arz eden pazarlama unsurlarindan biri olmustur.
Dikkat olusturma yoniinden spor iki 6nemli unsura sahiptir. ilki, spor faaliyetine seyirci
ve katilimciyr ¢ekme guciine sahip olmasidir. Spor faaliyeti suresince veya daha sonra
sehre gelen ziyaretgilerin oraninda artis olmakta ve bu durum ev sahibi olan tlkeye imaj
olusturma ve tanitim yoniinden bir imkan saglamaktadir. ikinci olarak, spor faaliyetinin
medya tanitimi ve reklamlar sayesinde destinasyon imajinin olusturulmasidir. Ornegin,
Portekiz’in ev sahipligi ile 2004 yilindaki UEFA Avrupa Sampiyonasi tanitimi birgok
markanin istiraki ile gergeklesmis, Coca-Cola yaygin bir sekilde “Portekiz 2004 Avrupa
Sampiyonas1” vurgusunu reklamlarinda kullanmasi sonucu bu aktiviteye olan ilgi

artmistir. Bu tlr faaliyetler aktivitelerin bittigi tarihten sonraki donemlerde de ziyaret
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artiglarinda rol oynayabilmektedir. Ornegin, New York sehrinin Palacid Go6li
civarlarinda 0zel olimpiyatlarin tertip edilip medyada yer bulmas: bélgenin taninirligimi
artirarak iki milyondan fazla kisinin bu yerlesim yerini ziyaret etmesine neden olmustur
(Argan,2004:159).

1.11.7. insan

Bir yerin imajinin algilanmasinda en 6nemli unsurlardan biri insandir. Sehrin
cezbedici olmasinda insan faktoriiniin anahtar rol oynadigi unutulmamalidir (Hernandez
ve Coronas, 2009: 134). Yetenekli is giiciiniin eksikligi, pazarlama yontemi ve
tanmitimini engelledigi gibi girisimciliginde gelismesini engellemektedir (Meyer, 2014:
36).

Bazi sehirler go¢ vererek ancak arkeolojik ve ilgi uyandirma degeri tasirken, canli
ve dinamik sehirler; ¢alismak, yasamak, yatirim yapmak, ziyaret etmek ve eglenmek
icin bagka insanlar1 kendine ¢ekerken, hiinerli insanlar1 da elinde tutmak istemektedir.
Bolgesel olarak taninmis kisiler sehrin kiiltiir, spor, is ve politik sahnesinin olusumunda
blyuk rol oynar. Bu sayede yerel nlfus ile ziyaretgilerin iletisimi giiclenir, degisir ya da
sehir ile ilgili 6nceki belirsiz diistinceleri azalir. Bundan dolay1 sehrin Unlileri (sanatg1,
bilim adami, sporcu, is adami, yazar, vb.) sehrin 6nceki, suan ki ve sonraki vizyonunu

sehir yoneticileriyle paylasmalari gerekir (Kirgiz, 211: 30).

Iyi bir alt yapiya ve olumlu pek ¢ok 6zelligine ragmen basarisiz olan sehirlere de
rastlanmaktadir. Diger avantajlarina ragmen, gelen ziyaret¢ilerin sehirde yasayanlarla
ilgili olumsuz algis1 iiriin degerini diistirmektedir. Digardan gelen insanlar, sehirlerle
ilgili farkli imajlar tasirlar. Sicilya, tehlikeli ve suclu; Maine, kontrollii ve muhafazakar;
Deep South ise sicakkanli imaja sahiptir. Tokyo ‘ya gidenler, siricllerin
agresifliginden ve yardim talebine duyarsizliklarindan sikayetcilerdir (Kotler vd., 2002:
134-135). Insanlarmin yiiksek konukseverligi Tayland ‘i olumlu 6zellikleri arasinda ilk
sirada yer almaktadir (Nuttavuthisit, 2006: 26).
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1.11.8. iklim

Sehir ile iklim arasinda ¢ift yonli iliski vardir. Diinya {izerinde sehirlerin
dagilisi1 iklim etmenleri belirlemektedir. Yine iklim elemanlar1 sehir hayatini
etkilemekte, sehirler ise iklimlerde birtakim degisikliklere neden olmaktadir. Sicaklik,
yagis, basing ve rizgar iklim etmenleri olarak sehri etkilerken; hava kirliligi gibi
sehirlerden kaynaklanan etmenler de iklimi etkilemektedir (Aliagaoglu ve Ugur, 2010:
101).

Sehirlerde belirli aktivitelerin diizenlenmesi (sportif faaliyetler, festivaller, fuarlar
konserler, kongreler vb.) o sehrin sahip oldugu iklim sartlariyla dogrudan baglantilidir.
Dogal yap1 faktorleri bitki Ortiisii, topografya, iklim, vb. sayilabilir. Sehirlerdeki
topografik yapi, mimari yap1 ve dogal faktorler sehrin gorunumunde ve kimlik

kazaniminda 6nemli faktorler olarak kabul edilmektedir (Turgut vd., 2012: 173).

1.11.9. Dil

1970’li yilardan itibaren sanayi endiistrisine sahip olan iilkelerde hizmet
sektoriiniin hizli bir sekilde gelismeye baslamasinin nedenlerinden biri de uluslararasi
boyutta icra edilen egitim faaliyetleriydi. Uluslararas1 egitimin ekonomiye olan
katkisinin anlagilmasi ile hizmet sektoriiniin 6nemi daha da artmaya baslamistir
(Mazzarol,1998: 163). Bitun dinya ulkelerinde kulturel ve toplumsal degismelerin
giderek biiyiik 6nem kazanmasi, uluslararasi kiiltiir aligverisi ve degisik alanlarda is
birligi imkanlariin gelismesi ile yabanci dil 6grenme faaliyetleri dncekinden ¢ok daha

gerekli bir ihtiya¢ durumuna gelmistir (Acat ve Demiral,2002:314).
1.11.10. Gastronomi
Gastronomi, temelinde belirli kdlttrlerin  etkisinin  var oldugu, yemegin

hazirlanmasini, pigirilmesini, sunumunu ve yeme - icme deneyimini de ihtiva eden bir
sanat ve bilim dali olarak ifade edilmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2015: 266).
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Turistlerin harcama kalemleri ile ilgili yapilan aragtirmalara gore en fazla harcama
konaklamadan sonra yiyecek-icecek sektoriine yapilmaktadir. Amerika’nin New
Mexico sehrinde Las Crues Havaalani’nda turistlerin harcamalari ile ilgili yapilan bir
calismada turistler en fazla %46,3 ile konaklama, %25,5’le yiyecek ve icecek, %20,4’le
ulagim ve aligveris, %8,1’le de eglence igin harcama yapmaktadir. Amerika’nin San
Fransisco sehrinde ise 3000 kisiye yonelik yapilan baska bir arastirmada da benzer
sonuglar elde edilmistir. Giinde ortalama 130,4 $ harcama yapan turistler oran olarak;
%36 otele, %28 yeme-igmeye, %16 aligverise, %11 sehir i¢i ulasima, %9 eglenceye ve

sehir turu i¢in yapilan harcamalara pay ayirmaktadir (Hall ve Sharples, 2004: 4).

Gastronomi turizmini bltin kisimlar1 ile destinasyon uygulamasi ile bir araya
getirmenin en makul yolu, yoéresel Urinler, yiyecekler ya da iceceklerin sadece
destinasyondaki lokantalar ya da otellerin meniilerinde olmasi degil ayni zamanda
destinasyona gelen turistlere etkinlikler diizenleyip, yoresel yemekleri ve igecekleri

ikram etme ortamini da olusturmaktir (Bucak ve Araci, 2013: 208).

Ankara Patent Burosu ve Ankara Ticaret Odasinin ortak olarak yaptiklar
aragtirmada ‘‘Tirkiye’nin Lezzet Haritas1’’ ¢ikarilmistir. TUrkiye’nin 81 sehrini igine
alan bu kapsamli ¢alismada, 2205 yoresel yiyecek ve igecek ¢esnisi ile Tlrkiye’nin
gastronomi turizmi agisindan farkli lezzetlere sahip oldugu goriilmiistiir. Gaziantep 291
farkli yiyecegi, icecegi ve tatli ¢esidiyle TUrkiye’nin en zengin mutfagina sahip sehri
olurken; bolgeler arasinda 455 yiyecek ve icecek cesnisi ile i¢ Anadolu birinciligi
almigtir. GUnumuizde gastronomi turizmi nedeniyle seyahat eden bir¢ok insan vardir.
Oyle ki seyahat edecekleri yerlerdeki yiyecekler, seyahat tercihlerini yaparken biyik
rol oynamaktadir. Yiyecek-icecek ve destinasyonlarin tutarli bir iliski icinde oldugu ve
yiyeceklerin Ulke isimleriyle markalasmaya gittigi de bilinmektedir. (Comert ve
Ozkaya, 2014: 64).

1.11.11. Alt yapu iist yap1 calismalan

Marka sehir stratejisi farkli maliyetleri iceren, etkileri ve sonuglari olan bir

srectir. Bunlarin en basinda da markalagsmanin icap ettirdigi maliyetler s6z konusudur.
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Ardindan marka olacak sehrin nicel ve nitel anlamda meydana getirilen marka
imaj1 ile koordinasyonunu saglayacak yatirimlar i¢in maliyetler gelmektedir. Bu tur
zorluklar1 ortadan kaldirmak icin sehirlerin altyapi, emek, insan kaynaklari, ekonomik
ve mali imkanlar, yonetimin ehil olmasi, performansi ve rekabet potansiyelleri 6nem
kazanmaktadir (Tek, 2009: 172).

1.11.12. Ulasim

Hizmet Ureten bir sektor olarak ulastirma, insanlarin ve mallarin yer ya da zaman
faydasi olusturmak icin ekonomik, suratli ve givenli yer degistirmesi seklinde ifade
edilebilir (Sahin, 1998:169). Daha iyi ulasim aglar1 sehrin ulasim eksenleri boyunca
gelismesini ve insanlarin hareket kabiliyetini artirarak sehirlere daha kolay ulagsmalarini
saglar. Turkiye’de 1950 6ncesi donemde sehirlesme hizinin diisiik olugsunun bir nedeni

de ulagimdaki yetersizlikti (Aliagaoglu ve Ugur, 2010:72).

Cumhuriyetin ilk yillarinda gelisen i¢ pazara ve sanayilesme hamlesine paralel
olarak demiryolu ulastirmasina agirlik verilmistir. 1950 ve 1960’11 yillarda alinan dis
yardimlarla karayolu ulagimi hem alt yapi hem de kullanilan ekipman ve araglar

acisindan 6zendirilerek gelistirilmistir (Sahin,1998:169).

1.11.13. Guvenlik

Cagdaslasma stirecinde, ilk olarak sehirlerin etrafin1 ¢evreleyen surlar yikilmstir.
Daha sonra ulus devletlerin kurulmasi ile sehirler ulusal sinirlar i¢ine alinmistir. Son
zamanlarda etkisi oldukca artan kiiresellesmeyle de ulusal smirlarin etkisi gittikce
azalmaya baslamistir. BOyle bir konumda gulvenlik, kiresel yapmin en 6nemli
cikmazlarindan biridir. Burada glvenlik ile kastedilen sey, eski sehir devletlerine ya da
cagdas ulus devletlere disaridan gelebilecek tehditlere iliskin degildir. Globallesme ile
beraber tehdit digsal olmaktan ¢ikip kiiresel sehrin i¢ problemi olmustur (Ates, 2009:
16).
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Hizli sehirlesme ile birlikte sehirlerde ¢ogalan su¢ miktarlari, bilim insanlarini,
teori sahiplerini ve givenlik uzmanlarini, suglart 6nlemek i¢in 6nlemler almak tizerinde
diistinmeye itmistir. Sorunu teorik olarak ele alan kimi bilim insanlari, sug isleyenden
cok suca sebep olan unsurlar Gizerinde durmus ve potansiyel suglular1 vazgegirmek igin
fiziksel, gevresel ve mekansal tedbirlerin gerekliliginin 6nemi {izerinde durmuslardir
(Dogan ve Seving, 2011: 29).

1.12. Sehir Markasi Olusturma Siireci

Sehir markas1 olusturma siireci alt1 alt baslik altinda ele alinmistir:

1.12.1. Sehrin Stratejik Analizi

Stratejik Sehir Yonetimi, Sehir yonetimine istikamet saglamak ve rakiplere karsi
basarili olmak i¢in, sehir ile ¢evresi arasindaki munasebetleri devamli arastirarak, hedef
ve uygulamalar planlayarak, meydana gelebilecek karigikliklar1 bertaraf ederek
istikrarli bir yap1 ortaya koymaktir. Bununla beraber stratejik sehir yonetimi, seffafligi
olusturan, katilimi saglayan ve hesap verebilirligi ile; ekonomik ve sosyal-kdltrel bir
ortamda schri yasanabilecek bir mekan yapmak icin tercihli bir karar verme eylemi
olarak da tanimlanmaktadir (Oktay ve Ozmen, 2009:917).

Stratejik sehir yonetimi, yonetim ve planlamanin bitin merhalelerinde,
paydaslarin ve ¢ikar gruplarinin katilimini isteklendirir ve kolaylastirir. Sehirsel gelisme
politikalari ile toplumun degerlerine daha duyarli hale gelir. Biitiin bu unsurlar, basariy1
elde etme ihtimalini artirir (Wong vd., 2006: 654).

1.12.2. Paydas Analizi
Sehirlerin “birlikte yasama ortam1” oldugu diisiincesini 6ne ¢ikarmak i¢in sehir

sakinlerine sehir bilinci kazandirmak; bu bilinci devam ettirmek i¢in ise “katilmak”

anlayisin1 olusturmak gerekir (Kaypak, 2013: 352). Sehirlerin; fiziki o6zellikleri,
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gecmisten gelecege uzanan boyutlart ve iginde yasayan insanlariin olusturduklar
degerleriyle pazarlamaya konu olabilecek bir driin olarak degerinin artmasi sehrin
paydaslarinin  kazancimi artirict  bir etken olmaktadir. Bundan dolay1r sehrin
paydaslarindan her birinin sehrin kiymetini artirict gayret icinde yer almasi
gerekmektedir. Sehir pazarlamasinda hedef kitleye karsi goriilebilir olumlu bir imaj
olusturulmas1 amaciyla somut bazi islerin yapilmasi durumunda paydaslarin sehir

bilinci artmakta ve bu imaj1 sahiplenmektedirler (Ozdemir ve Karaca,2009:131).

1.12.3. Misyon Belirleme

Misyon; varolus nedeni ve strateji olusturma siirecinin baslangi¢ noktasi olarak
tanimlanmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 68). Misyon, belirli hedeflerden ok temel
amag ve stratejileri vurgulamaktadir. Iste bu ylizden misyon, dl¢iilebilir hedeflerin degil,
genel tutumlarin, yaklasimlarin ve bakis agilarinin ifadesidir (Pearce ve Robinson,
2003: 54). Misyon beyaninin sadece 0zel sektor isletmelerinde degil kamu alaninda da
yararli oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim pek ¢ok kamu kurumu stratejik pazarlama
stirecinin bir parcasi olarak kurumsal misyonlarin1 beyan etmektedirler. Misyon
sayesinde calisanlar, organizasyonu ve gorevlerini nasil algilamalar1 ve diisiinmeleri
gerektigi konusunda gerekli bilgi kaynagina sahip olurlar. Organizasyonun amag ve
onceliklerini net bir bi¢imde ortaya koyan misyon, calisanlara ne yapmalar1 gerektigi

konusunda yol gosterir (Weiss ve Piderit, 1999, 196).

Bir iiriin olarak sehir, farkli iirlin ve hizmetlerden olusur. Bu yoniiyle farkli ihtiyag
ve isteklere sahip miisterilere hitap etmektedir. Ticari trlinlerden farkli olarak sehir
tirtiniiniin miilkiyet hakkinin devri veya tiiketilmesi s6z konusu degildir. Ayni iiriin ve
hizmetten ayni anda birden fazla kisi yararlanabilmektedir (Ashworth ve Voogd 1990:
17-18). Bu agidan sehir pazarlamasi siirecinde misyon belirlerken biitiin paydaslar

dikkate alinmalidir.
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1.12.4. Vizyon Belirleme

Vizyon, arzu edilen bir durum, gelecekte olmasi istenilen bir seyin resmi olarak
degerlendirilebilir. Vizyon, insanlarin eylem ve diistincelerinde var olmakla beraber
sadece soyutlamalardan olusmaz. Vizyon ayni zamanda imajlart da kapsamaktadir.
Imajlar ise soyut tamimlamalardan daha anlamli olmakla beraber bir diisiince igerigine
ve duygusal bir anlama sahiptir. Vizyon bu boyutlar1 ile birlikte degerlendirildiginde
biitiinlestirici bir yapiya sahiptir (Cetin, 2009:96). Bir sehrin vizyonu, belirli bir
gelecekte gerceklesmesi umulan ideal bir durumun ilham verici bir portresi olarak
tanimlanabilir. Sehrin pazarlanmasinda vizyonun rolii, sehrin gelecekte nasil rekabet

edecegini agik bir sekilde gosterme egilimini vurgulamasidir (Pike, 2008: 116).

1.12.5. Sehrin Konumlandirilmasi

Sehrin konumlandirilmasi fikri, Grlin ve hizmet markalarmin konumlandirilmasi
gibi bir degerlendirmeyi ifade eder. Sehrin konumlandirilmas: sehrin miisterisi
olabilecek kisilerin zihninde sehre ait olan 0zel bir yerin belirlenerek, planli pazarlama
teknikleri ile ilgili yere sehri yerlestirmektir. Bugiin bir¢ok iilke ve sehir planli veya
plansiz olarak insanlarinin zihinlerinde belirli konumlarda bulunur. Paris sehrinin agk ve
romantizmi, italya’nin moda, Las Vegas’in kumar, Vietnam’in ise savas1 akla getirmesi
gibi. Temel konumlandirma hi¢bir marka i¢in degismeyecegi gibi marka iletisimi de bu
temel (izerine olusur. Iletisimin temel prensibi, markanin var olandan c¢ok farkli bir
bicimde gosterilemeyecegi gercegidir. Genelde yapilan, bilinen hususiyetlerden birinin
one c¢ikarilmasidir. Gergekte var olan durumdan uzaklasilamaz. Yerlesmis bazi
Ozellikleri de daha sonra degistirmek zor olur. Kisisel konumlandirmada degisim
ihtimali, esas uygulama alaninda duraklama meydana geldiginde, var olan uygulamadan
cok farkli olmayan bir alanda; ama esas kimlikle hicbir bicimde ters diismeyen bir tarz

ile konumlandirmanin yenilenmesi ve degisim sansidir (Borga, 2003: 157).

Sehrin uygun konumda olmasi, bilhassa pazarlama tekniklerinde kullanilan “Pazar

Bolimlendirme” anlayisi ile ilgilidir. Pazar’in boliimlere ayrilmasi ile firsatlar daha iyi
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gorulecek ve benzer Grlinler sunan rakipler karsisinda olasi basar1 daha fazla artacaktir
(Perreault vd., 2013: 15).

1.12.6. Sehir imaji Olusturma

Imaj, bireylerin meydana getirdigi toplulugun biiyiik bir kisminin, herhangi bir
ulke, bir konu ya da drin ile ilgili fikirleri ve deger yargilaridir. Sehir imaji, bir
bolgenin sahip oldugu Urlnlerin gesitlerine gére bigimlenir. Sehir imaji olusumunda 0
yoreye has hususiyetlerin imaj olusumunda kullanilmas1 miimkiindiir (Cigek ve Ilgaz,
2015: 174).

Sehir imaj1, sehrin 6zelligini meydana getiren tek bir mesajin verilmesi, rekabet
halinde oldugu sehirlere gére olumlu bir farkindalik olusturmasi, ulasmak istedigi
insanlarin diisiincelerine hitap etmekle beraber duygularini da etkileyebilmesidir. Paris
sehri her yil 20 milyondan fazla ziyaret¢i cekmektedir. Yapildiginda Fransiz
aydinlarmin ilgi gostermedigi ve kaldirilmasi igin caba sarf ettigi “Eiffel Kulesi”,
Paris’in ziyaretci agirlamasinda kayda deger bir etkiye sahiptir. 1980’lerin basina kadar
yaygin olarak taninmayan Dubai sehri bugln, yapay ada oteli ile cazibenin merkezi
haline gelmistir (Avcilar ve Kara, 2015: 85).

1.12.7. Sehir Kimligi Olusturma

Sehrin kimligi kiiltiir varlig1 ile meydana gelirken; kiiltiir varliginin olugsmasina
etki eden de sehrin kimligidir. Sehrin kimliginin 6ziinde ise benzerlerinden farkli, kalici
ve ayirt edici 6zellikleri vardir. Kevin Lynch, Sehir Imgesi (The Image of the City) adli
eserinde, isimleri bulunduklar1 sehirlerin ismiyle 6zdeslesmis unsurlardan séz ederken
San Marco Meydani’nin Venedik, Topkap: Sarayr ve Sinan’in camilerinin Istanbul,
Eiffel Kulesi’nin Paris, Empire State ve Manhattan’in diger gokdelenlerinin New York

sehirleriyle 6zdes hale gelmis 6geler oldugunu ifade etmektedir (Keles, 2005: 14).
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Sehirsel kimligi, ¢evrenin dogal ve yapay unsurlari, sosyal ve Kkdltirel
hususiyetleri ile tanimlayan Beyhan ve Uniigiir, sehirsel kimlik olusum semasini Sekil
1.2.’de ifade etmislerdir.

SEHIR KiMLIiGi
CEVRESEL KiMLIK TOPLUMSAL KIMLIK
Dogal Cevre \— Yapay Cevre Sosvo-KUItU"reI Kimlik
Ozellikleri Ozellikleri eTarihsel Ozellikler
— oNiifus Ozellikleri
- <J oKiiltiirel Ozellikler
Topografik 4 Ye.rlesim Olgeginde
Ozellikler > eBinalar
— eSokaklar ve < I
» caddeler « Sosyo-Ekonomik
eMeydanlar [ Kimlik
Iklim ve Bitki AN
i e Donat1 Ol
Ortlst Ozellikleri — onatt Olgeginde
L Psikolojik Kimlik
Sembol Olmus < —
— | Elemanlar Olceginde |«

Sekil 1.2. Sehir Kimliginin Olusumu
Kaynak: (Beyhan ve Uniigiir, 2005: 81).

1.12.7.1. Sembol, Logo ve Slogan Olusturma

Marka olusumunda degerlerin ve imajin, sembol, logo, slogan gibi unsurlar ile
guclendirilmesi gerekir. Bu olusumda sehrin kimligi ve imaj1 giiglii bir sekilde temsil
edilmelidir. Sembol, markaya atifta bulundugu i¢in olumlu ¢agrisimlar olusturur,
taninirh@r artirarak zaman icinde kalite algis1 saglar ve marka sadakatinin meydana
gelmesine sebep olur (Cop ve Akpinar, 2014: 72-73). Logo, bir Grtin, hizmet ya da
kurumu temsil eden basitlestirilmis gorsel bir semboldiir. Logo, kurumun isminden veya
isminin ilk harflerini temsil eden harflerden de olusabilir. Logo, kurumun

basitlestirilmis sembolii oldugu i¢in insanlar Kimin ile iletisim halinde olduklarini bu
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sembol sayesinde bilirler. Tuketici bu sekilde ¢ok sayida Urln ve hizmet igerisinden
istedigi markaya ulasabilir (Moser, 2004: 113).

Basarilt markanin sirlarindan biri slogan ve logonun uzun siire belirli periyotlar
halinde ve sik sik kullanilarak markanin kolay bir sekilde hatirlanmasini saglamasidir.
Ornegin “New York’u seviyorum.” slogani, insanlarin zihninde bir ¢agrisim olusturmak

i¢in otuz yildan daha fazla bir siiredir kullanilmaktadir (Kolb, 2006: 7).

1.12.7.2. Tanitim

Tanitim, karsilik olarak genelde bir ticret 6demeden TV, radyo ve basin yayin
kuruluslarinda mal ve hizmetler, isletme veya yoneticiler ile ilgili yayimlanmis olan
rOportaj, ticari haber, resim gibi tanitict aktivitelerdir (Akat, 2000: 195). Bir baska
acidan tanmitim, bir isletme ya da tlke ile ilgili, olumlu bir imaj olusumunu saglamak ve
sayginligini arttirmak ic¢in belirli bir planlama ve politika ile uyum iginde, seffaf,

devamli, etkin ve sistemli olarak yapilan ¢aligmalara denir (Hacioglu, 2000: 71).

1.12.7.3. Sinema Filmleri, Televizyon ve internet

Sinema filmleri ve televizyon dizileri destinasyon markalasmasinda son derece
etkili iki faktordir. Ornek olarak “Yiiziiklerin Efendisi” filmi Yeni Zelanda’nin,
“Gladyator” filmi Roma’nin, izleyicileri tarafindan merak edilmesini ve pek ¢ok Kisi
tarafindan ziyaret edilmesini saglamistir. Tirkiye i¢in degerlendirildiginde ise “Asmali
Konak” isimli televizyon dizisi Kapadokya bolgesine saglamis oldugu biytk i¢ turizm
sayesinde o0 bolgede meydana getirdigi farkli is kollari, televizyonun tanitim agisindan
ne derece etken oldugunu gostermektedir (Zeren, 2011: 109). Televizyonun gbze ve
kulaga hitap etmesi, hemen hemen her hanede bir televizyon olmasi, giinlik yaymn
strecinde her yas ve egitim seviyesine hitap eden programlarin yapilmasi, gibi

sebeplerle kisa zamanda en etkin reklam unsuru olmustur (Elden, 2003: 124).
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Bir destinasyon, web sayfalarinda olmadiginda, internet’e giris yapan milyonlar
bu destinasyondan habersiz olacaktir. Bundan dolayr 6nemi ¢ok fazla olan internet’in
faydali ve etkin bir yontem ile kullanilmas1 gerekir. Internet kullanilirken paylasilan
bilgilerin dogru olmasi1 0 destinasyonun en etkin guci olarak kabul edilmektedir
(Ozdemir, 2007: 893).

Sehir pazarlamacilari, pazarlama stratejisi etkinliklerini Internet iizerinden
bloglar, wikiler, podcastlar ve web 2.0 gibi unsurlar ile halk ve diger paydaslar arasinda
sosyal iletisimi tesvik ederek sehir web sitelerini sanal aleme tasiyarak etkinliklerini

artirabilirler (Hernandez ve Coronas, 2009: 136).

1.12.7.4. Basih Reklam Araclari

Basili reklam unsurlar1 i¢inde yer alan brosiir, el ilani, dergi, gazete ve kataloglar
tanitim ¢alismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornek olarak Financial Times
gazetesi, reklam sayfalarinin %35 ile 10’u arasini destinasyon reklamlari igin
kullanmistir. Dahast sehir ve bolgelerin tanitimin1 yapan ekler de ¢ikarilmaktadir.
Turkiye’de ise ekonomi agirlikli gazeteler sehirler ile ilgili ayrintili dosyalar
yayimlamaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 44). Gorsel olarak reklamlarin icerigine
bakildiginda bazi resim turlerinin belirli uygulama alanlar1 ile ¢agrisim yapmasi sonucu
seyahat ile ilgili algilan tetikledigi gorilmektedir (Bir manzara resminin, romantik bir
geziyi c¢agristirmasi gibi). Bilhassa destinasyon imajmin reklamlari sozsiiz iletisimde
biylk bir etkiye sahiptir (MacKay ve Fesenmaier, 1997: 540).

1.12.7.5. Agik Hava Reklamlar1

Ac¢ik hava reklam cesitlerinin yapildig1 yerler olarak ifade edilen metro
istasyonlar1, otobiis duraklari, afis ve panolar, hava alanlari, vapur iskeleleri gibi
yerlerde uygulanan reklamlar ve yapilarin dis yiizeylerinde olusturulan kaplamalar ile

1s1kli ilanlar ve cam grafikler, sehir meydanlar1 ile biiyiikk aligveris merkezlerinde
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kullanilan dijital olarak hazirlanmig hareketli reklamlar (eskavizyon), site ve otopark
onleri ile lobilerde kullanilan reklam faaliyetleri (homeboard) hedefteki insanlara her
zaman ve her yerde ulasmay1 amag¢ edinen agik hava reklam unsurlaridir (Avsar ve
Elden, 2004: 65).

1.12.7.6. Fuarlar ve Festivaller

Belirli tarihlerde gergeklestirilen fuarlar, bolgesel, donemsel, ulusal ya da
uluslararas1 seviyede genel ya da belli uzmanlik dallarinda (bilgisayar, denizcilik,
turizm, tekstil gibi) yapilmaktadir. Genel fuarlarda, genis topluluklara kurum veya
irlinlin tanittm1 amaci ile faaliyetler yapilirken; uzmanlik ile ilgili fuarlar hususi bir
konu ile ilgili yani isletmenin Uretim faaliyetini devam ettirdigi alanda hitap etmek
istedigi Kitleye ulasabilmesi i¢in yapilan tanitim faaliyetidir. Sehir ve Ulkeler 6nem arz
eden fuarlar1 yaparak ziyaretcileri cezbedebilmek icin rakipleri ile siirekli yaris
etmektedirler. Cebit, Expo, vb. fuar, konferans ve organizasyonlar bu duruma 6rnek
sayilabilecek etkinliklerdir (Zeren, 2011: 111).

1.13. Sehir Pazarlamasi ile Ilgili Cahismalan

Sehir pazarlamas ile ilgili bircok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢aligsmalarin bir kismi

yerli ve yabanci olmak iizere iki alt baslikta incelenmistir.

1.13.1. Sehir Pazarlamasi ile Tlgili Yapilmus Olan Yerli Calismalar

Sehir pazarlamasi ile ilgili yapilmis olan bazi tez caligmalarina bakildiginda;
Ceylan, (2010) “Yerel Kalkinma ve Rekabet Aract Olarak Sehir Pazarlamasinda
Yatirnmcilarin Yatirim Destinasyon Tercih Yapilarinin Belirlenmesi ve Usak Tekstil
Sektoriinde Bir Uygulama” adli doktora tez calismasinda; sehir pazarlamasindaki
aktorlerin ortak bir paydada bulusmasinin gerekli oldugunu belirtmistir. Zeren, (2011)
“Marka Kent Olusturma Baglaminda Stratejik Kent Yonetimi: Karaman Kenti I¢in Bir

Model Onerisi” adli doktora tez ¢alismasinda; Stratejik sehir Ydnetimi Model’inin,
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sehirlerin pazarlanmasinda uygulanabilecegini ifade etmistir. Kirgiz, (2011) “Sehir
Markalasmasimin Pazarlama Estetigi ile Desteklenmesi ve Istanbul Ornegi” adl
doktora tez c¢alismasinda; sehrin marka kimliginin olusumunda stratejik yonetimin

gerekliligini belitmistir.

Vatan, (2015) “Destinasyon Pazarlamasi Kapsaminda Bilecik Ili Turizminin
Degerlendirilmesine Yonelik Paydas Analizi” adli doktora tez ¢alismasinda;
destinasyonun etkin bir sekilde pazarlanmasi igin sehrin tiim paydaslarinin is birligi
icinde olmalarinin énemini ifade etmistir. Isen, (2013) “Bir Sehrin Markalasmas: ve
Sehir Pazarlamasi Acisindan Incelenmesi: Ornek Bir Uygulama” adli yiiksek lisans tez
caligmasinda; sehir konumlandirmasinin entegre markalagma siirecini olusturacagindan
bahsetmistir. Oztiirk, (2016) “Sehir Pazarlamasi ve Sehir Markalasmasi: Elazig Ili
Ornegi ” adl yiiksek lisans tez calismasinda; sehir algisinin olusumunda sehrin sahip
oldugu degerlerin (sehir yonetimi, yerel halk, sehrin fiziki ve sosyal yapisi, sehrin
turizm potansiyeli) belirleyici oldugunu ifade etmistir. Ayrica sehir algisi ile sehir
sadakati arasindada olumlu yonde giiclii bir iliski bulundugunu belirtmistir. Yarar,
(2010) “Sehir Pazarlamasi ve Sehir Varliklari: Konya ve Mevlana Ornegi” adl1 yiiksek
lisans tez c¢alismasinda; sehir imajinin, sehir pazarlamasinda 6nemli bir yere sahip
oldugunu ifade etmistir. Ayrica sehir varliklarinin hedef kitleye sunumunda stratejik

planlamanin 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmistir.

Sehir pazarlamasit alanindaki bazi makale ¢alismalarina bakildiginda ise;
Giritlioglu ve Aveikurt, (2010) “Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak Pazarlanmast,
Ornek Sehirler ve Tiirkiye'deki Sehirler Uzerine Oneriler” adli makale ¢alismasinda;
sehirlerin marka haline gelmesinde yerel yonetimlerin etkinliginin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Bu etkinligi saglamak icin yerel yonetimlerin; yerel halk, sivil toplum
kuruluglar1 ve oOzel sektdr ile is birligi icinde olmalar1 gerektigini bildirmislerdir.
Cevher, (2012) “Kentsel Markalasma Siireci: Antalya Ornegi” adli makale
calismasinda; gucli bir marka olusumunun gergeklesmesi igin sehir markasi
konumlandirmasinin gerekli oldugunu ve bu degerlerin sehir paydaslarina etkili bir
sekilde sunulmasi gerektigini vurgulamistir. Ak¢i ve Ulmsik, (2016) “Marka Sehir

Olusturma: Sehirde Oturanlarin Degerlendirmeleri Uzerine Bir Uygulama(Adiyaman
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Ornegi)” adli makale ¢alismasinda; sehir pazarlamasinda olumlu imaj faktdriiniin uzun
stireli bir stireci gerektiren ve tim paydaslarin katilimi ile etkinligini artiran biydk bir
etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Yilmaz ve Yiicel, (2016) *““Yerel Kalkinmada
Yeni Bir Anlayis: Kentlerin Markalasmas:” adli makale ¢alismasinda; sehirlerin
kendine has 6zelliklerinin tespit edilerek rakip sehirlere gore farklilagsmalarinin marka
sehir olmada 6nemli bir etken oldugunu ifade etmislerdir. Ayni1 zamanda bu farklilasma
algis1 hedef kitle Gzerinde de olusturularak siirdiiriilebilir olmali tespitini yapmislardir.
Giritlioglu ve Oksiiz, (2016) “Turizmde Destinasyon Marka Imaji ve Destinasyon
Aidiyeti: Gaziantep Ili Uzerine Bir Alan Arastirmasi” adli makale calismasinda;
destinasyon marka imajimnin olusumunda destinasyon aidiyetinin (destinasyon
bagimlilig1 ve destinasyon 6zdesligi) blyiik bir 6neme sahip oldugunu belirtmislerdir.
Ozellikle destinasyon aidiyetine baglayici iiriin ve hizmetleri, hedef kitleye sunmanin

marka imaj degerini gii¢lii bir sekilde artirdigini vurgulamislardir.

Ozmen, (2016) ““Sehir Markalamasinda Duygusal Yaklasim: Deneyimsel
Pazarlama” adli makale ¢alismasinda; sehirlerin rekabet avantaji olusturabilmeleri i¢in
farkli olmalar1 gerektigi tespitini yapmistir. Ancak bu farkliligin hedef kitle tarafindanda
anlasildigi zaman bir anlam kazanacagini belirtmistir. Kavacik, vd., (2012) “ Turizmde
Destinasyon Markalamasi: Alanya Ornegi ” adli makale ¢alismasinda; sehirlerin sahip
oldugu degerlerin analizi yapilarak uygun konumlandirma stratejileri ile destinasyon

markalamasinin olusabilecegini belirtmislerdir.

1.13.2. Sehir Pazarlamasi ile lgili Yapilmis Olan Yabanci1 Calismalar

Sehir pazarlamasi ile ilgili yapilmis olan bazi tez caligmalarina bakildiginda;
Rainisto, (2003) “Destinasyon Pazarlamasmin Bagar: FaktOrleri: Kuzey Avrupa ve
ABD’de Destinasyon Pazarlamas: Uzerine Bir Uygulama”, adli doktora tez
calismasinda; sehir pazarlamasinda basarmin saglanmasi i¢in stratejik planlama,
organizasyon, orgitlenme ve 6lglim-takip islerinin 6neminden bahsederek kamu ve 6zel
sektor imkanlarmin birlestirilmesinin gerekliligini ifade etmistir. Milicevi¢, (2016)

“Rekabet Unsuru Olarak Bir Destinasyonun Markalagmasi” adli doktora tez
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caligmasinda; destinasyon markasinin giiglii bir rekabet avantajina sahip olmasi igin,
destinasyon ile potansiyel ziyaretciler arasinda duygusal bir bagin olusturulmasi
gerektigini ifade etmistir. Hoang, (2010) “Sehir Planlama ve Yer Pazarlama Modeli:
Viet Nam'daki Sehirler ve Bolgeler Uzerine Bir Uygulama” adli doktora tez
calismasinda; sehir pazarlamasinda basarili  olabilecek modelleri olusturup
uygulayabilmek icin kurumsal bazda ve ulusal kanunlar alaninda etkin reformlarin sart
oldugunu ifade etmistir. Demirovic, (2016) “Bir Turizm Destinasyonu Olarak
Hersek’in Marka Deger Olusumu” adli yiiksek lisans tez g¢alismasinda; marka schir
olusumunun bir siire¢ meselesi oldugunu belirtmistir. Siireci profesyonel bir ekibin uzun
donemli stratejik planlar hazirlayarak, sehrin paydaslari ile uyum iginde yOnetmesi

gerektigini ifade etmistir.

Kavaratzis ve Ashworth, (2005) “Sehir Markasi: Etkili bir Kimlik Ifadesi mi
yoksa Gegcici Bir Pazarlama Hilesi mi?” adli makale c¢alismasinda; sehir markasi
kimliginin miisteriler tarafindan algilanan hislerin ve kalite algisinin birlesimi olan
marka imajinin bir ifadesi oldugunu belirtmislerdir. Deffner ve Metaxas, (2008)
tarafindan yapilan “Yunanistan, Magnesia, Nea lonia min Ornek Sehir Pazarlamast:
Markalasma Uzerine Bir Uygulama” adli makale calismasinda; sehirlerin pazarlanmasi
icin aywrt edici, kendine has ve somut olarak ifade edilebilecek derin bir etkileme
gucune sahip Ozelliklerinin olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica sehirlerin
kiiresel baglamda da ¢evre ile duygusal bir bag ve kisilik gostergesine ihtiyaci oldugunu
beyan etmislerdir. Barke, (1999) “Planlama Anahtart Olarak Sehir Pazarlama” adl
makale caligmasinda; sehrin ayirt edici 6zelliklerinin sehir imaji1 faktorii olarak ifade

edilmesinin sehir pazarlamasi agisindan 6nemli oldugunu vurgulamastir.

Zhang ve Zhao, (2009) “Sehir Markas: ve Olimpiyat Etkisi: Pekin I¢in Bir Vaka
Calismasr” adli makale calismasinda; etkili bir gehir markasi olusumu i¢in sehrin
degerlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve benimsenmesinde halkin aktif bir sekilde siirece
katilmasinin 6nemini vurgulamiglardir. Ayn1 zamanda sehir ile ilgili olumsuz imajin
degistirilmesi i¢in sehir yonetiminin sehir paydaslari ile daha siki bir iletisime girerek
Ozellikle kalplerine ve zihinlerine hitap etmeleri gerektigini belirtmiglerdir. Sehrin

marka siirecinin gelismesinde olimpiyat oyunlar1 gibi cezbedici tek bir aktivitenin
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yeterli olmayacagini sehrin degerlerinin strekli ve etkin bir sekilde paydaslara
sunulmasi gerektigini dnemle vurgulamiglardir. Rogerson, (1999) * Yasam Kalitesi ve
Sehir Rekabetciligi ” adli makale caligmasinda; cezbedici ve rekabet¢i sehirlerin
olusumunu saglayarak yasam Kkalitesini artirmak i¢in, kamu ve 06zel sektorln bir
koordinasyon iginde ortak kararlar alarak sorunlarla micadele etmelerinin gerekli

oldugun ifade etmistir.

Vanolo, (2008) “ Yaratici Sehrin Imaji: Turin’de Sehir Markasi Uzerine Bazi
Yansimalar ” adli makale ¢alismasinda; sehrin marka haline gelmesinin kiiltiirel imajin
(gastronomi, ileri teknoloji, egitim vb.) hedef kitleye yeni ve etkili bir slogan ile ifade
edilmesi ile mimkiin olabilecegini ifade etmektedir. Stanciulescu, (2009) “Yerel
Ekonomik Kalkinmada Sehir Pazarlamasinmin Rolii” adli makale calismasinda; sehir
pazarlamasinda etkin olabilmek i¢in benzer sehirlerle kiyaslandiginda rekabet avantaji
olusturabilecek yeni stratejik modellerin hayata gegirilmesinin dnemini belirtmistir.
Yerel yonetimlerin bu stratejik modelleri sehrin paydaslarina sunarak ortak bir hedef
dogrultusunda hareket etmenin Onciiliigiinii yapmasi gerektigini vurgulamistir. Buhalis,

2

(2000) “ Gelecegin Rekabetci Destinasyon Pazarlamast ” adli makale c¢aligmasinda;
destinasyonlarin rekabet avantajina sahip olabilmesi igin kamu ve 0zel sektor
isbirliginin sart oldugunu belirtmistir. Ayrica destinasyon otoritelerinin yeni
teknolojilerden faydalanarak ve kapsamli pazarlama stratejileri gelistirerek sehir
paydaslar ile uyum iginde gelecegin rekabetci destinasyonlarini olusturabileceklerini

ifade etmistir.
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IKiNCi BOLUM

MALATYA’NIN SOSYAL VE EKONOMIK YAPISI

2.1. Malatya’min Tarihi, Mimari ve Kiiltiirel Yapisi

Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki Firat Havzasi’nin yukari boliimiinde yer alan
Malatya’nin, dogusunda Diyarbakir ve Elazig, batisinda Kahramanmaras, kuzeyinde
Erzincan ve Sivas, glineyinde ise Adiyaman sehri bulunmaktadir. Malatya Il Yonetim
Alani toplam olarak 12.412 km? olup bu alanin matematiksel konumu 35° 34’ ve 39° 03’
kuzey paralelleri ile 38° 45" ve 39° 08 dogu meridyenleri arasindadir. Malatya
Biiyiiksehir sinirlari, Battalgazi ve Yesilyurt merkez ilgeleri ile birlikte toplam 13 ilge
ve bunlara bagli mahalle yerlesmelerinden olugmaktadir (Malatya Valiligi, 2014: 3).

Il genelinde bulunan toplam niifus miktar1 31 Aralik 2015 tarihi itibariyla 772.904
kisidir. Bu niifus miktarini belirleyen 301.483 kisi merkez Battalgazi il¢esinde, 294.452
kisi ise merkez Yesilyurt ilgesinde yasamaktadir. Malatya, Ulkedeki 81 sehir arasinda
niifus itibar1 ile 27. sirada yer almaktadir. Ulke genelinde sehir ve ilgelerin merkezinde
yasayanlarin oran1 2014 senesinde %91,8 olarak gerceklesirken bu oran 2015‘te
%92,1’e yiikselmistir. Belde ve kdylerde ikamet orani ise %7,9 olarak gergeklesmistir
(TUIK, 2016,).

2.1.1. Milattan Once Malatya

Malatya, isim olarak baslangigtan bugine onemli bir degisim yasamadan
giniimiize gelmis Anadolu sehirlerindendir. Kiltepe belgelerinde Melita, Hitit
belgelerinde Maldia, Asur Imparatorluk devri belgelerinde ise Meliddu, Melide, Melid,
Melissa olarak gecer. Urartu belgelerinde ise ismi Melita’dir. Malatya kelimesi Hititce
‘bal’ manasindaki ‘melid” den tiiremistir (Tugrulca, 2013.: 29). Malatya'da ilk sehir
yerlesmelerinin MO (7000) ile MO (2000) yillar1 arasinda Tohma Cayr ve Firat
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kenarinda (Cafer Hoyiik, Degirmentepe hdyiik, Pirot Hoyiik, Imikusagi HOyuk,
Habibusag: Hoyiik gibi) ortaya ciktigi goriilmektedir. Iklim o6zellikleri, orman
alanlarinin genisligi, ekilebilir arazi durumu ve Firat Nehri’nin sagladigi suyolu
tagimaciliginin bu yerlesim yerlerinin olusmasinda 6nemli etkisi olmustur. Ekilebilir
arazilerden elde edilen artik iirlinlerin, orman {irlinlerinin ve yer altt madenlerinin
(6zellikle demir madeninin) suyolu tasimaciligi ile Firat ve Dicle kenarlarinda kurulmus

Mezopotamya’daki sehirlere ulastirildigi bilinmektedir (Tugrulca, 2013a: 33).

Sekil 2.1. Firat Vadisindeki Yerleskeler, Malatya
Kaynak: (Tugrulca, 2013a: 113).

Malatya, Orta Asya’dan ve Orta Dogu Mezopotamya’dan gelen ticaret yollarinin
birlestigi ve batiya baglant1 saglayan bir mevkide olmasi nedeni ile her dénemde
stratejik bir onem arz etmistir. Ilk c¢agin ilk ticaret yolu olan Ege kiyilarm
Mezopotamya’ya baglayan meshur Kral Yolu'nun ve Cin’den Bati’ya uzanan tarihi
Ipek Yolu’nun giineye inen bir kolunun da gectigi yer olan Malatya; Hitit, Asur, Pers,
Roma, Bizans, Islam, Selguklar, Osmanli ve Cumhuriyet Devri uygarliklarinin tiimiinde

Oonemli bir stratejik gecis ve ticaret merkezi konumunda olmus ve birgok iilke arasinda
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sik sik el degistiren bir sehir olmustur (Aytag, 2015: 8). 1979 senesinde Karakaya Baraj
Goli'nde Izollu mevkii Cafer Hoyik te kazilar yapilmistir (Malatya Valiligi, 2011: 2).

Bu kazilarda yore insanlarmim MO 6nce 7000 yilinda ilk kez hayvancilik ve
tarimla istigal ettikleri, yerlesik hayata girdikleri ve bu yerlesik hayatin Aslantepe,
Degirmentepe, Isa Hoyiik ve Firmci Hoyiik’te de MO 5000-3000 yillar1 arasinda
siirdiigii anlasilmaktadir. Hitit, Asur, Medler ve Perslerin hakimiyetine giren sehir MO
4. yiizyllda Anadolu’yu ele geciren Biiyiik iskender’in etkisi ile Helenistik Kiiltliriin
tesirinde kalmigtir (Sayim, 2007: 10).

2.1.2. Roma ve Bizans Doneminde Malatya

“Malatya” ad1 Romalilarin bolgeye gelisine kadar bugilin Aslantepe olarak bilinen
yerleske igin ifade edilmistir. Aslantepe yerleskesi MS 100 yillarina kadar da ana
yerleske olarak varligini siirdiirmiistiir. Romalilar miladi ilk ylizyilin igerisinde sehri
bugiin Battalgazi olarak bilinen Eski Malatya'ya tagimislardir (Tugrulca, 2013a: 29).
Battalgazi’ye MS 79-81 yillarinda Roma Krali Titus zamaninda 12. Fulmineta
Lejyonu’nun daimi karargdhi taginmistir. Tekrar sehre bu donemde “Melitene”
denmistir. Artik bundan bdyle sehir ismi olarak bu isim kullanilmaya baslanacaktir
(MBB, 2015;: 13).

Romalilar tarafindan onceleri askeri bir garnizon sehir olarak tasarlanmis olan
Malatya (Melitene) zamanla niifusunun artmasindan dolay1r daimi yerlesim yeri haline
dontismistiir (Tugrulca, 2013a: 169). Bizanslilar doneminde 6zellikle Justinyanus (MS
527-565) zamaninda Malatya bir eyalet merkezi haline getirilmistir (Sayim, 2007: 10).
Roma Imparatorlugu zamaninda yapilmaya baslayan surlar, imparator Justinyanus
doneminde 532 yilinda tamamlanmis Ve sehir 536 yilinda I1I. Armenia eyaletine merkez
olmustur. Siyasal ve askeri merkez haline gelen Melitine, ayrica kilise kayitlarinda
metropolis diye anilmasindan da anlasilacagi lizere yoOrenin dini merkezi haline
gelmigtir. Bizans’in Anadolu’daki topraklari arasinda stratejik bir mevkide bulunan

sehir, MS birinci ve altinc1 yiizyillar arasinda, bilhassa Sasani Imparatorlugu’na yonelik
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olarak smir kalesi pozisyonundadir (Gokalp, 2009: 218). Bizanslilar, Malatya'y1
Romalilardan daha c¢ok gelistirmislerdir. Bizanslilar sehir surlarini onarmis ve
saglamlastirmislardir. Bostanbasi, GUndizbey, Yakinca, Yesilyurt, Tecde, Banazi gibi
yerlesim alanlar1 Bizanslhilar tarafindan insa edilmistir. Sehrin ihtiyag duydugu su,
buglinki gibi Derme Suyu olarakta adlandirilan Glndizbey’deki su kaynaklarindan
tedarik edilmistir (Malatya Valiligi, 2004: 6). Bizans krali Jiistinyen, sehri Sasani
Imparatorlugu’na kars1 stratejik bir savunma merkezi olarak gérdiigiinden sehre azami

oranda 6nem atfetmistir (Sayim, 2007: 10).

2.1.3. Arap ve Turk Medeniyetleri Doneminde Malatya

Malatya, Islam Halifesi Hz. Omer zamaninda (632-642) ilk defa Misliman
Araplar tarafindan fethedilmis (639), fakat uzunca bir zaman Musliman Araplar ile
Bizanslilar arasinda el degistirmistir. Malatya’nin stratejik konum olarak yollarin
kesistigi noktada ve onem arz eden dag gecitleri arasinda olmasi, Islamlarin bu sehre
Ozel ilgi gostermelerini saglamistir (Malatya Valiligi, 2004: 6). Bizans kaynaklarinda
‘Melitene’ olarak gegen sehrin adin1 Araplar ‘Malatiyye’ olarak zikretmislerdir (MBB,
20154: 13).

Tiirkmen boylar1 tarafindan Anadolu’da baslatilan fetih hareketlerinin sonunda
1057 ve 1085 yillar1 arasinda kisa sureli olarak Selguklular tarafindan ele gecirilen
Malatya, 18 Eylil 1101°de Tiirkler tarafindan alinmistir. 1399 yilinda Yildirim Beyazit
zamaninda Osmanli topraklarina katilan Malatya, Timur’un istilasinin ardindan
Dulkadiroglular1 Beyligi’nin topraklarina dahil olmustur. Malatya, 1516 senesinde
Yavuz Sultan Selim zamaninda Osmanli topraklarina katilmistir. Bu tarihten itibaren
giintimiizdeki haline kadar biiyliylip gelisimini devam ettirmistir. Bizanslilar ve Araplar
arasinda sik sik el degistirip harap edilen, bunun i¢in de surlar i¢ine alinan “Eski
Malatya” bugiinkii Battalgazi ilge merkezinden, 1838 yilinda giiniimiizdeki yerine
(Aspuzu Baglar1 Bolgesi) yerlesmistir (Cigek, 2011: 29). Aspuzu Baglar1 bolgesine
yerlesmede etkili olan olay, 1838-1839 Osmanli-Misir Savaslar1 esnasinda yasanmastir.

Hafiz Mehmet Paga, Osmanli ordusunu Eski Malatya i¢indeki evlere yerlestirmistir.
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Yaz aylarin1 her sene baglar bolgesi olarak anilan “Aspuzu”da gegiren halk, yaz
sonunda sehre inememis ve kit da burada gecirmistir. Tarihinde tgiincii kez yer
degistirme yasayan Malatya’nin yerlileri i¢in bu durum onlarin siirekli yerlesim yerini

tayin eden bir gelisme olmustur (Karabacak, 2013: 346).

Sekil 2.2. Malatya’nin Sehirlesme OyKkiisii
Kaynak: ( Tugrulca, 2013a: 29).

19. ylizyilda ve 20. ylizyilin baslarinda Osmanli devleti doguda ve batida askeri
yenilgiler alip Anadolu’ya dogru ¢ekildikge buralarda sahipsiz kalan topluluklar da
Anadolu’ya go¢ etmeye baslamistir. Boylece Malatya dahil pek ¢ok sehre goc eden
topluluklar Anadolu’nun hem sosyal yapisini hem de demografik yapisini degistirmistir

(Tugrulca, 2013p: 334 -335).

19. yiizyilda parcalanma doénemini yasamaya baslayan Osmanli Imparatorlugu
topraklari, I. Diinya Savasi’mi izleyen yillarda gizli ve asikar olarak Batili somirge
gucleri eli ile bolusiilmistiir. Savas sonrasinda somurge glcleri Anadolu’daki topraklari
kendi aralarinda paylasirlarken Malatya’y:, Fransiz hakimiyeti altina verdikleri
gortilmektedir. Bu paylasim yapilmig olsa da Malatya diisman isgaline ugramamis

talihli sehirlerarasindadir. Osmanli Imparatorlugu’nun hayatta kalma savas: yaptigi o
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yillarda Malatya halki kendinden beklenen gorevi ifa etmistir (Gezer vd., 2011: 24).
1878 yilinda Elazig’in (Mamuretli’l-Aziz) Diyarbakir’dan ayrilip vilayet olmasi lizerine
Malatya sancagi bu vilayete baglanmistir. 1920 yilinda miistakil sancak haline gelen
Malatya, 1924 yilinda vilayet olarak teskilatlanmistir (Tugrulca, 2013c: 103-104).
Malatya, mimarlik agisindan en zengin devirlerini Selguklular zamaninda yasamis;
kervansaraylar, han ve hamamlar, camiler bu devirde yapilmistir. Malatya sehir
merkezinin kurulus tarihinin yeni olusu sebebi ile giliniimiize ulagan evlerin ¢ogunlugu

1880 ile 1950 yillar1 arasinda insa edilmistir (Aytag, 2015: 9-11).

Malatya’da 1950’li yillardan itibaren baslamis olan sehirlesme hareketi, bilhassa o
donemde kurulmaya baslayan bazi sanayi sektorlerinin (1938 -Stiimerbank, 1956-Seker
Fabrikasi, 1957-Tekel, 1975-Vagon Onarim Fabrikasi, 1974-Et Kombinas1 gibi)
kurulmasimm1 da hizlandirmigtir. Daha sonraki dénemde 2. Ordu Komutanliginin
Malatya’ya tasinmasi, 1975 yilinda Inénii Universitesinin kurulmasi, bazi kurumlarin
bolge midiirliiklerinin insa edilmesi, iplik ve dokuma tesislerinin kurulmasi, kayisi
isleme kurumlarinin agilmasi, un-bulgur imalathanelerinin faaliyete gecmesi, kereste ve
mobilya imalathanelerinin ve Organize Sanayi Bolgesi’nde bulunan ticaret, sanayi ve
hizmet dallarinin gelismesi ile sehirlesme siiregelmistir. Bu esnada Karakaya Baraj1 gol
sahasi altindaki yerlesim bolgelerinde bulunan nifusun oldukca buyuk bir kismi1 gog
ederek Malatya’ya yerlesmistir. Bu degisimlerin akabinde Malatya, sosyal-ekonomik
verilere gore Tiirkiye ortalamasinin oldukca iistiinde bir seviyeye yiikselmistir (Sever,
2008: 67). Malatya Belediyesi 06.12.2012 tarihli 28489 say1 ile resmi gazetede
yayimlanan 6360 sayili kanunla Biiyiiksehir olmustur (MBB, 2015,:14).

2.2. Malatya’min Turistik Yapisi

Turizm sektorindn, yirminci yiizyilin ilk yarisindan sonra diinyanin en degerli ve
gelir getirici sektorlerinden biri olmasi hasebiyle {ilke politikalarinda énemli bir yeri
vardir. I¢ ve uluslararasi turizmde 1950’lerden bu yana meydana gelen biyiime,
1950°de 25 milyon olan uluslararas1 turist gelisinin 2010°da 935 milyona ¢ikmasiyla

dramatik bir artis gostermistir. Buna bir de i¢ turizm hacmi eklendiginde turizm
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sektoriiniin 6lcegi hakkinda genel bir bilgiye ulasilabilir (ilker, 2012: 101).Turizm
olgusu diinyada ve iilkemizde ekonomik katkilarimin yani sira sosyal ve kiiltiirel
boyutuyla baslh basina bir sektor olarak kendini kabul ettirmistir. Turizm degerlerini
misafirlerine sunma bilgi ve yetenegine sahip sehirler, bolgeler ve iilkeler ekonominin
diger sektorleriyle karsilastirildiginda ¢ok az maliyet isteyen yatirimlarla blyik paralar
kazanmaktadirlar. Turizm, gelismislik diizeyine bakilmaksizin tim ilkeler igin
vazgecilmez bir sektor haline gelerek iilkeler arasinda kiyasiya bir rekabet yasanmasina
neden olmustur. Turizm sektoriinde “yatirim maliyeti - kazang” iligkisi, diger sektorlerle
karsilastirilamayacak oranda kazang lehinedir. Turizm gelirlerinden sadece turisti o
ulkeye getiren seyahat acenteleri veya konaklama tesisleri yararlanmamakta, ¢ok sayida
sektor bu gelirden pay almaktadir (Malatya Valiligi, 2011: 162).

Gegmisten ginumuze sehirler, farkli yerlerden gelen insanlar tarafindan is,
aligveris ve benzeri diger nedenlerden dolay1 her zaman ziyaret edilmislerdir. Ancak
Ozellikle gecmis dénemlerde bu insanlar turist olarak dustnilmemistir. 1950°1i yillara
kadar yabanci sehirlere seyahat, niifusun kii¢iik bir boliimii ile sinirli kalmistir. 1980°li
yillarda sehirler, ekonomilerini canlandirmak ve siddetli rekabet kosullarina karsilik
verebilmek igin turistik tesislere, kurumsal mekanlara ve ekonomik faaliyetleri
gelistiren etkinliklere yonelik yatirimlarini arttirmaya bagslamiglardir.  1990‘larin
ortalarinda pek ¢ok iilkede hiikiimet ve yerel yonetimler, spor alanlari, festival
merkezleri, eglence alanlari, parklar ve kongre merkezlerine biiyiik yatirimlar
gerceklestirmiglerdir. Bunun yami sira, artan turist variglarini karsilamak {izere
havaalanlari, otoyollar, yollar, kopriiler, kitlesel gegis sistemleri, givenlik, sokak

aydinlatmalari, gibi hizmetler insa edilmis ve uygulamaya konulmustur (Uca, 2010: 9).

Turkiye, yeryliziiniin en ¢ok seyyah ¢eken 6‘nci Ulkesi olmakla beraber turizm
yaris dizininde bir¢ok baglikta olabildigince arkalardadir. Tiirkiye, Diinya Ekonomi
Forumu’nun (WEF) memleketlerin turizmdeki basarilarin1 agiklamak igin diizenledigi
2015 Seyahat ve Turizm Rekabet Endeksi’nde 141 devlet arasinda 44‘iincii olmustur.
Turkiye, glivenlik ve emniyette 121*inci sirada yer alirken saglik ve hijyende 63, insan
membalari ile i giicii piyasasinda 88, bilim ve haberlesme teknolojilerine hazir olmada

68, turizmde fiyat ile yaris edilebilirlik agisindan 94, cevre ile ilgili siirdiirtilebilirlikte
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95, havayolu ulagim isi altyapisinda 16, mekan ve liman enfrastrikturi agisindan 54,
natiirel membalar agisindan 73, kiltirel membalar yoniinden 16°nc1 sirada yer almistir.
Tiirkiye’ye 2014 yilinda yirmi bir milyon yabanci turist gelmistir. En fazla turistin
geldigi  iilkeler, siras1 ile Rusya, Almanya ve Ingiltere  olmustur
(http://turizmnews.com/haber/turkiye-turizm-rekabet-endeksinde-kacinci-sirada-7199.
html ).

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

Malatya’nin Piitiirge kazas1 Tepehan cevresi iizerinden varilan Nemrut ile Eski
Malatya, Aslantepe ve Arkeoloji Muzesi’nde yer alan yapitlar kiiltiir turizminin
zenginligi olarak ilgi uyandirir. Levent Vadisi, Karakaya Baraji ve Sultansuyu ise
Malatya’nin ortaya c¢ikarilmayr bekleyen doga turizmi hazineleridir. Toroslar’in
devamindaki Beydaglari’nin kusattigi Malatya’y1 biikliimlerle ayiran akarsular ve dag
eteklerinden gelen memba sularmin ¢oklugu, o civarda meyve bahgelerinin ve ova
icerisinde yesilligin yayginlasmasini saglanmustir. Iste Malatya’nin bu dogal giizelligi ve

tarihsel dokusu, turizm agisindan gekiciligini artirmaktadir (MBB, 2015p: 13).

Dag ve tabiat turizmi olarak ilgi ¢ekici natiirel degerler arasinda Darende ilgesinde
Tohma Cay1 dogal vadisi, natiirel akvaryum, Somuncu Baba Bogazi, Giinpinar Selalesi,
Dogansehir kazasinda Sulu Magara, sehrin iginde Inderesi Magaralari, Yazihan’da
Buzluk Magaralar1, Battalgazi’de Karakaya Baraj Golii siralanabilir. Karakaya Baraj
GOl su sporlart yoniinden spor turizminde goéz oniinde tutulabilecek alanlardandir.
Ak¢adag’da  bulunan  Sultansuyu Harast ise atla tabiat yiiriiyiislerinin

gerceklestirilebildigi bir alandir. Malatya, av turizmi ve balik¢ilik agisindan elveriglidir.
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Arapgir ve Piitlirge kazalarinda yaban domuzu ve tavsan avciligi; Firat Nehri,
Tohma Cay1 ve Karakaya Baraj Gélii’nde balikgilik yapilir. Inang turizmi agisindan
Nemrut Dag1 Milli Parki, Tashoron Kilisesi, Venk Kilisesi, Malatya il merkezinde
Yusuf Ziya Pasa Camii, Battalgazi’de Ulu Cami, Yeni Cami, Darende’de Seyh Hamid-i
Veli Zaviyesi (Somuncu Baba Turbesi ve Camii) 6nemi olan mekanlardir. Kiiltiirle ilgili
ve tarihi cazibeler igerisinde Istanbulluoglu Konagi, Gazi Ilkokulu binasi, Orduzu
mevkiinde Aslantepe HOyiigli, Eski Malatya’da bulunan Silahtar Mustafa Pasa
Kervansarayi1, Hasan Basri (Korucuk) Tiirbesi kale surlar1 ve Namazgah sayilabilir (Gok

ve Tuna, 2013: 3).

Malatya’da Kultlr ve Turizm Bakanligindan isletme belgeli tesisler (Otel) sayisi
on yedidir. Bunlarin ii¢ii bes yildizli, besi dort yildizli, yedisi ti¢ yildizli, ikisi iki yildizli
olup toplam 1294 oda ve 2569 yatak kapasitesine sahiptir. Ayni sekilde belediye belgeli
otel sayist 14 olup; 341 oda ve 689 yatak kapasitesine sahiptir (http://www. Malatya.
gov.tr/turistik-tesisler). Malatya’da belediye belgeli ve turizm isletme belgeli tesisler

dikkate alindiginda yillara gore sehre gelen yabanci turist sayis1 asagidaki sekilde

gosterilmistir.
12000 + 9974
10000 - 8920
8000 | 6606 (096
5843
Bin 6000 -
| = Malatya tesislere gelis
4000 say1si(Yabanci Turist)
2000 -
0 T T T T 1
2011 2012 2013 2014 2015 Yil

Sekil 2.3.Malatya’da Yillara Gore Belediye Belgeli ve Turizm Isletme Belgeli
Tesislere Gelis Sayis1 (Yabanci Turistler)
Kaynak: (TUIK, 2016p: 19).
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2. 3. Malatya’nin iklim, Tarim ve Hayvancilik Yapisi

Firat Havzasinda yer alan Malatya, denizden yiiksekligi yaklagik 900 m’dir. Kis
mevsiminde yagishh ve soguk, yaz mevsiminde sicak ve yagissiz olan iklimi vardir.
Malatya, Giliney Dogu Anadolu karasal iklimi, Akdeniz yagis rejimi ve Dogu Anadolu
karasal i¢ bdlge yagis rejimi aralarinda bir intikal yeridir. Bu baglamda Malatya’nin
iklimi, karasal ve Akdeniz iklimi arasinda bir mikro klimadir (Gezer vd., 2011: 25-49).
Bu 6zelliginden dolayr Dogu Anadolu bélgesinin biyuk bir kisminda goérilen karasal
niteliklerden farklilik gostermektedir. Dolayisi ile Kis ve yaz aylarinin daha sicak
gectigi Malatya havzasinda meyvecilik yapmak igin daha elverigli bir ortam
olusmaktadir ( Sunkar, vd., 2013:573).

Akarsular bakimindan ¢ok zengin olan Malatya’nin akarsulari, bdlgenin
kuzeydogu ucundan gegen Firat nehrine dokilmektedir (Stehepinsky,1944:80).
Malatya’nin igme suyu kaynagi, Yesilyurt Ilcesi Giindiizbey mahallesinin giineyinde
bulunan Beydagi’nin eteklerinden ¢ikan su kaynagidir. Bu kaynak Roma Imparatorlugu
doneminden glinimiize kadar Malatya’nin sulama ve igme suyu ihtiyacini gideren ana
kaynak olup yaklasik 1,5 milyon niifusun su ihtiyacini karsilayabilecek 6zelliktedir. Bu
su kaynagi 1205 metre kotundan baslayip 964 metre kotundaki Malatya sehir merkezine
kadar hemen hemen higbir islem yapilmadan, kaynaktan direk olarak sebekeye cazibeli
bir sekilde ulasan Turkiye'deki tek kaynak olmasi nedeni ile oldukca 6nem arz
etmektedir (Geyikli ve Dursun, 2015: 3). Malatya temiz havasi ile de dikkat ¢eken bir
sehirdir. Cevre ve Sehircilik bakanliginin iilke genelinde 2012 yilinda yapmis oldugu
olcimlere gore Malatya ili Canakkale ile beraber havasi en temiz olan iki il arasinda yer

almistir (http://www.csb.gov.tr/turkce/?Sayfa=faaliyetdetay&1d=767).

Malatya topraklarinin biiyiik kismi tarima uygun arazi ile ¢ayir ve mera
alanlarindan olusur. Yek{n yiizol¢limiiniin %34’{inii tarim alanlar1, %47’sini ¢ayir ile
mera arazisi olusturmaktadir. Bu rakamlar Tiirkiye’deki rakamlarin Gistiindedir. Turkiye
genelinde meyve iiretimi alanlari, tarim yapilan toplam alanlarin  %6,3"liyken
Malatya’da meyve iretimi alanlart %22’dir. Sehrin tarimsal yapisinda bagsta kayisi

olmak iizere meyveciligin miihim bir yeri vardir (Unal, 2010: 8). Meyvecilik klturi
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Malatya’da onbirinci yilizyildan itibaren gelisme gostermistir. Selguklu Malatya’sinda
ozellikle kayisi, zerdali, liziim, erik, armut ve dut liretimi ¢ok yaygin olarak yapilmaya
baslanmis, daha sonraki donemlerde de iiretim artarak devam etmistir. Bu meyveler

Turklerin Orta Asya’dan beri yetistirdikleri meyvelerdir (Metin, 2010: 160).

Malatya’da tarim arazilerinin %59,25’inde kuru; %40,75’inde suyla ziraat yapilir.
Sulanma imkani bulunan bag bahge arazisinin hatir1 sayilir kisminda da kayisi
yetistiriciligi yapilmaktadir (Malatya Valiligi, 2014: 3). Tarihi kaynaklarda Turkistan,
Orta Asya ve Bati Cin nahiyelerinin kayisinin ana vatani oldugu zannedilmektedir.
Belgelerde aktarilanlar1 goz oniine aldigimizda kayisi, Biiyiik Iskender’in dogu seferi
sirasinda (MO IV. yy.) Anadolu’yla tamstirilmistir. Anadolu’da 2000 seneyi gegkin bir
zamandir kayisi iiretildigi saniliyor. Ilerleyen siiregte Malatya bu iiretimde Tiirkiye’de

ve diinyada ilk sirada olmustur (Malatya Valiligi, 2013: 12).

Kayisidan sonra elma, iiziim, armut, dut, ceviz ve kiraz gelir. 1655 yillinda
Malatya’ya gelen meshur gezgin Evliya Celebi 53 bin insanin bulundugu ilde 7.800
meyve bahcgesi ve 7 kayisi tiirlinden soz eder. Kayisi iiretimi olarak en 6nemli yerler:
Darende, Akcadag, Battalgazi, Kale, Yesilyurt, Yazihan ve Hekimhan’dir. Malatya
kayist tiretimi, Tiirkiye yas kayist tiretiminin tahmini olarak %50-55’ini; kuru kayisi

{iretiminin ise %85’ini olusturmaktadir (Unal, 2010: 11).

Malatya’nin diinya yas kayis1 liretiminde yaklasik %11°lik; kuru kayisi tiretiminde
ise %70’lik bir pay1 vardir. Yine de kayist iiretiminde 6nemli bir pay1 olan Malatya,
piyasa fiyatlarii belirleyememektedir. 15 yil iginde 100 milyon dolardan 300 milyon
dolar1 bulan kayis1 ihracat degerinin, kuvvetli bir ihracat¢i birlikteliginin meydana
getirilmesi, iiriin ve paket ¢esitliliginin olusturulmasi, soguk zincir yatirimlariyla taze
kayis1 ihracatina da 6nem verilmesi ve ihracatcilar arasindaki yariga dur deyip gerekli
diizenlemelerin yapilmast sonucunda orta vadede 1 milyar dolarlik seviyeye

ulasabilecegi varsayilmaktadir (Unal, 2010: 27).

Malatya’da 50.000 ailenin ge¢inme kaynagi kayisidir. Bu, hemen hemen 250.000

nifusa tekabul edip nifusun tamaminin yaklasik %33’iinii karsilamaktadir. Kayisinin
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yillik irlin ve ihracat miktar1 arasinda fiyat agisindan ayni oranda bir paylasim yoktur.
Bunun bagta gelen miisebbipleri, ihracat izleminin eksikligi ve ihracatgilarin birlik
saglayamamasidir. Yeni pazar yerlerinin olmamasi, i¢ tiiketimin saglanamayis1 ve var
olan yillik iriin piyasaya gore dengelenememesi arz-talep uyumunu negatif olarak
etkilemektedir. Bu nedenledir ki iirlinlin ihracat rakamlar1 baz alinarak kg fiyatlarinda

bir devamlilik olusturulamamigtir (Malatya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2014: 8).

Tablo 2.1. Kuru Kayis1 Thracat Miktarlar

Yillar Ihrag Edilen Ihracat Getirisi 1 Kg Kuru Kayist
Miktar (TON) ($ - Usd) Thrag Tutan ($/Kg)

2011 89.751 364.938.201 4.06

2012 101.540 298.301.477 2.94

2013 117.861 315.263.534 2.67

2014 79.043 348.184.876 4.40

2015 76.570 322.198.000 4.20

Kaynak: (TUIK,2016c)

Yukaridaki tablodan da anlasilan su ki son 5 yil i¢cinde kg basina en diisiik fiyat
2.67 $ ile 2013 yilinda; en yiiksek fiyat ise 4.40 $ ile 2014 senelerinde elde edilmistir.
Bunun yaninda 2013 senesinde 117.861 ton ile kayisi ihracat rakamiyla yukarilarda
olmasina karsin 315.263.534 §$ ihracat geliri olusmus ve 2.67 $/ton girdisi ile ton bagina
en diisiik ihracat degerini elde etmistir. 2011 ise 364.938.201 $ ile son 5 senenin

kayisida en yliksek doviz girdisinin saglandigi yil olmustur.

Malatya’da her sene takriben 100 bin ton kuru kayisi {iretilip ihrag¢ yapilmakta ve
bundan asagi yukar1 250-300 milyon dolar déviz girdisi elde edilmektedir. Malatya'da
50 dolaylarindaki kayis1 isleme tesisinde asagi yukar1 5.000 kisi istihdam edilmektedir.
Diger yandan, 300’e yakin esnaf ve tliccar ile 50’ye yakin ihracat¢r da kayisi
isletmecisidir. Yine Malatya’da 10’a yakin firma kayis1 makineleri imalat1 yapmaktadir.
Tirkiye yas kayisi iiretimi, senelere gore bliyiik dalgalanma gostermekle beraber
iiretimde yiikselis egilimi siirmektedir (Unal, 2010: 30). 2010-2015 yillar1 arasinda yas
kayis1 liretimi yillara gore asagidaki gibidir. Hava sartlarindaki sira dis1 degisimler kaysi

uretimini biyuk oranda etkilemektedir.

67



600000

Ton 500000
400000
300000
200000
100000

0

1
(8)]
'_\
o
o
o
o

411825

336000

220927

==Yillara G6re Malatya Yas
Kayis1 Uretimi (Ton)

38654
2010 2011 2012 2013 2014 2015 Yu

Sekil 2.4. Yillara Gore Malatya Yas Kayis1 Uretimi
Kaynak:(TUIK, 2016p: 30).

Tarimsal ¢aligmalarin miithim bir kolu olan hayvancilik, diinya {izerinde kirsal
kesimdeki insanlarin ugrastiklart bir alandir. Tirkiye’de kirsal ugrasi diizeni icinde
genellikle tarimsal ¢alismalarin yaninda ikinci derecede kendine yer bulan hayvancilik,
ek bir getiridir. Ancak, hayvancilik caligmalar1 bilhassa daglik toprak yapisina sahip
kirsal yerlerde One ¢ikarak en baglarda yer alabilir. Yakin zamanlara kadar bir tarim
tilkesi olarak degerlendirilen Tiirkiye’de hayvancilik hem hayvansal {iriinlerden (et, siit,
deri, yumurta, tarlalara gibre, yakacak olarak tezek vb.) hem de kuvvetinden (yuk

tagima, tarla siirme, ulagim araci olarak) yararlanmak gayesiyle devam ettirilmistir.

Bugin de artan nifusun beslenmesinde ve sanayiye hammadde saglanmasinda
(yunli ve ipekli dokuma, deri, kosele vb.) oOnemli olan hayvancilik, ulusal

ekonomimizin %20' sini meydana getirmektedir (Ertin, 1998: 137).
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500 - 462 433
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296
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m Kiigiikbag Hayvan Sayilari(Bin Bas)
200 135 146 144 .
m Biiyilkbag Hayvan Sayilari(Bin Bas)
100 j 26
0 - ‘ ‘ : : : :
Malatya Elaz1g Bingol Tunceli
2014 yilh

Sekil 2.5.Malatya ve Civar illerin Biiyiikbas ve Kiiciikbas Hayvan Sayilar
Kaynak: (TUIK, 2015: 45).
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Malatya’nin hayvancilikla ilgili verileri ¢evre illerle karsilastirildiginda diisiik

kalmaktadir. Malatya, tarima ayrilan topraklarinin biiylikligi ve verimliligi ile aym

zamanda ¢ayir ve mera olarak kullanilan alanlarin Tirkiye ortalamasinin {izerinde

olmasindan dolay1 etkin bir hayvancilik politikasi sayesinde ileri bir seviyeye ulagabilir.

2.4. Malatya’nmin Egitim Hizmetleri Yapisi

Bilginin ¢ok hizli degistigi 21. ylzyilda her Glkenin dinya Uzerinde etkin bir

sekilde yer alabilmesi, olusturdugu toplumun bireylerinin beraber ve uyum iginde

yasamlarini siirdiirmeleri ve gereken ortak davranislarin elde edilebilmesi icin iyi egitim

almis niifus kitlesine sahip olmas1 gerekir. Hakikaten diinya savaslarindan maglup olan

Japonya ve Almanya benzeri iilkeler egitim diizeyi yliksek ve nitelikli bir niifuslar

oldugundan ¢ok az bir vakitte yeniden ayaga kalkmis toplumlara en guzel iki misaldir
(Akbulut, 2010: 116).

Malatya’nin egitim diizeyi ile Tiirkiye egitim diizeyi ortalamasi verilerine

bakildiginda asagidaki tablo karsimiza ¢ikmaktadir. Tabloya gore Malatya’daki egitim

yapist hemen hemen Tiirkiye ortalamasi ile ortiismektedir.

m Tirkiye

mmalatya

120
100
80
% olarak 60
40
20 11
01 Okuma . _(mr . _ yuksek
e | Mokt | Py’ | ey | e | g’ | Dot
ilen dengi mezunu
u Turkiye 96,1 258 8,6 219 12,9 1 0,2
m malatya 93,3 252 9,7 19,3 10,9 0,6 0,2
2014 yih

Sekil 2.6. 2014 Yili Verilerine Gore Malatya’daki Egitim Tablosu ve Tiirkiye

Ortalamasi

Kaynak: TUIK (2016b:12).
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2014-2015 egitim-6gretim yilinda kisi basma diisen 6gretmen sayist Tiirkiye
genelinde ilkokulda 18, ortaokulda 17, lisede 14 iken; Malatya’da kisi basina diisen
ogretmen sayisi ilkokulda 15, ortaokulda 13, lisede 14 olarak gerceklesmistir ( TUIK,
2015: 10).

Malatya’da 1975 senesinde kurulan Inénii Universitesi 14 fakiiltesi 1’i Devlet
Konservatuvar: olmak Uzere 4 ylksekokulu, 11 meslek yiksekokulu, 5 enstitusi, 1
teknokenti, Turgut Ozal Tip Merkezi’nin dahi iginde yer aldigi 24 arastirma ve
uygulama merkeziyle takriben 43.000 ogrenciye egitim ve Ogretim veren bir
universitedir. 2’si sehir merkezinde 7’si kazalarda toplamda 11 yerleskesinde egitim-
Ogretim, bilimsel arastirma ve uygulama caligmalarini siirdiirerek bdlgenin ve

Turkiye’nin egitim hayatina katki saglamaktadir (https://www.inonu.edu.tr).

2.5. Malatya’nin Ticari ve Sanayi Yapisi

Malatya, sanayilesme yoniinden iilkemizin en arkalarda bulunan Dogu Anadolu
bolgesindedir. Ancak daha sonraki sanayilesme gayreti ile bulundugu yerin sanayilesme
acisindan ondeki sehirlerinden olmustur. Malatya 1. Organize Sanayi Bolgesi 1976
senesinde kurulmus ancak tiirlii nedenlerle 1984°¢ kadar pek ilerleyis
kaydedilememistir. Bu yildan sonra calismalar hiz kazanmis ve 1986 yilinda hizmete

girmistir (Cigek, 2011: 102).

Organize Sanayi Bolgesi’ndeki firmalarin agirlikli olarak %27°lik oranla gida
sektoriinde yogunlastigi goriilmektedir. Gida sektoriinii %23 oran1 ile tekstil
izlemektedir. Bu sektorleri %5°lik oran ile plastik, orman iiriinleri, ingaat ve sanayi takip
etmektedir. Malatya 2. Organize Sanayi Bolgesi ise 1997 yilinda 160 parsellik bir
kapasite ile kurulmustur. Burada iiretime gegen firma agisindan sektor bazinda %41 ile
gida ilk sirada yer almakta; onu, %19 ile tekstil, %15 ile makine-yedek parca
izlemektedir (Malatya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2014:11-12). Malatya’nin 2013 verileri
goz Oniline alindiginda is giliciine katilm oraninda %54,1 ile Tirkiye genelinde 25,

1ssizlik oraninda %7,8 ile 37, istihdam oraninda %49,90 ile 21. sirada bulunmaktadir.
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Malatya'nin son ii¢ y1l ortalamasinda is giicline katilma oram1 %50,47; issizlik
orant %7,93; istihdam orani ise %46,50°dir. Yani Malatya il dl¢eginde son ii¢ yilda is
giiciine katilma ve istihdam oranlarinda net artis olmamakla beraber igsizlik oraninda da

biiyiik bir artis gorilmemektedir (Malatya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2014: 7).

160 1 145
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40 -
20 | 1 14
O ! . ! .
islenmis sebze ve meyve Tahil ve Bitkisel Uriinler Sert Kabuklular,Igecekler

Sekil 2.7. 2015 Yihinda Malatya’dan ihrac Edilen Uriinler
Kaynak: (TUIK, 2016p: 46).

Malatya’nin ihrag¢ iriinlerine bakildiginda tarim sektoriiniin ilk ti¢ siralamay1
olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir. Malatya’nin en fazla ihracat yaptigi (iilkeler
siralamasinda ise %35 ile ABD, %22,7 ile Irak ve %17 ile Almanya’y1r gormekteyiz
(TUIK, 2016p: 44).

Malatya Ticaret Odas1 kayitlarina gore toplam 950 sirkette takriben 28.500 kisi
calismaktadir. Malatya’da sirasiyla gida, tekstil ve insaat sektorleri hem istihdam sayisi

hem de sirket sayis1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Malatya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2014: 8).
2.6. Malatya’nin Lojistik Yapisi

Malatya, eski zamanlardan beri 6nemli yol giizergdhindadir. Malatya, Basra’dan
gelip Sivas ve Tokat’tan Samsun’a kadar giden ve Malatya’dan ayrilarak Darende ile

Gurun 0Ozerinden Kayseri’ye ve buradan da batiya dogru uzanan yollarin birlestigi

mekandadir (Karagdz, 2013: 10). Mezopotamya ile Anadolu arasindaki ticaret ve kiiltiir
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aligverisinin bu yol araciligiyla yapilmast Malatya’yr Onemli hale getirmistir
(Basibiiytik, 2015: 29). Bununla birlikte, Kafkaslar’dan veya Karadeniz’den gelip
Misir’a giden yollar da Malatya’dan gegmektedir. Malatya’nin etrafindaki yerlesim
bolgeleriyle irtibatin1 kuran yollar iizerinde bulunan kervansaray ve hanlar, Selguklu ve
Osmanli déneminde sehrin ticari faaliyetlerinin 6nemli taniklart olmuslardir (Karagoz,
2013: 10).

2.7. Malatya’nin Saghk Hizmetleri Yapisi

Ulkemizde saglik turizmi bilhassa 2003’te baslayan “saglikta doniisiim programi”
ile gelisim gostermistir. Saglik Bakanligi’nin esgiidiimiinde 6zel sektor ile kamu sektor(
arasinda is birligi yapilmasi saglik turizminin etkinligini artirmistir. Saglik turizminde
ilk bes iilke Hindistan, Tayland, Singapur, Amerika Birlesik Devletleri ve Malezya’dir.
Malezya ve Singapur’da saglik turizmi Tiirkiye’de oldugu gibi devlet destegiyle 6zel
sektor-devlet is birligi esgiidiimiinde gelisim gostermistir. Asya tlkeleri, uluslararasi
kuruluglarca onaylanan saglik tesislerine ve kaliteli saglik calisanlarina sahip olmalari,
fiyatlarinin uygunlugu, bir beklemenin olmayisi, {istiin teknolojiye sahip oluslar1 ve
bireysel saglik hizmeti sunmalar1 ile secilir hale gelmislerdir. Turistlere saglanan vize
imkén1 da bir diger faktordlr. Tirkiye’ de ayni bicimde bir¢ok iilke ile vize sdzlesmesi
yapmakta ve bu sozlesmeler saglik turistlerine vize rahatligi saglamaktadir. Saglk
turizminde bir iilkenin gelismesinin 6n sartlarindan biri de tilkedeki siyasi ve sosyal
durumun galkantili olmayisidir. Malezya ve Singapur gibi Asya Ulkeleri siyasi ve sosyal
devamlilik nedeniyle de ye§ tutulmaktadir. Bu anlamda Tiirkiye’nin saglik turizminde
amaglarina erisebilmesi i¢in siyasi ve sosyal devamlilig1 yerine getirmesi gerekmektedir
(Aslanova, 2013: 141).

Toplumda yasayan biitiin fertleri ilgilendiren en Onemli faktorler, kesinlikle
itimath ve orijinal bir saglik hizmeti imkanina erigsmektir. Bugiin sosyal refah anlayisini
kabul eden devletler, temel insan haklarindan saglik hizmetlerini tiim topluma dinamik,
faydali ve ihtiyaglar1 karsilayan bir seviyede sunabilmek ya da zaruri tedbirleri

saglamakla yiikiimlidiir (Caglar ve Giilel, 2015: 31). Baz1 saglik verileri agisindan
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Malatya ile Tiirkiye ortalamasi asagidaki tabloda gosterilmistir. iki veri arasinda

paralellik gorilmektedir.

Tablo 2.2. Baz1 Saghk Verileri Acisindan Malatya ili Ile Tirkiye Ortalamasi

il Ada Hastane | Yatak | 10.000 | Yogun Aile Aile 112 112 112
Sayisi Sayis1 | Kisiye | Bakim Hekimligi | Hekimi istasyon | Ambulans | Ambulans
Diisen | Yatag Birimi Basina Sayisi Sayisi Basina
Yatak Sayis1 Sayis1 Diisen Diisen
Sayisi Nifus Nufus
Malatya
19 2713 351 504 220 3513 31 64 12.077
Tirkiye
ortalamasi 19 2588 26,6 389 267 3629 28 52 18.584

Kaynak: Saglik Bakanlig1 (2016: 126-128).

Tablo 2.3. Baz1 Saghk Verileri Acisindan Malatya Ili Ile Tiirkiye Ortalamasi

i1 Adr Uzman | Pratisyen Asistan Toplam Dis Eczaci | Hemsire | Ebe Diger
Hekim | Hekim Hekim Hekim Hekimi Saghk
Personeli
Malatya
797 458 299 1554 206 248 1995 876 1913
Tarkiye
ortalamasi | 958 516 269 1743 306 339 1886 655 1801

Kaynak:(Saglik Bakanligi, 2016: 207).

Malatya indnii Universitesi Turgut Ozal Tip Merkezi, 1200 yatakli biiyiik bir
hastane olarak hizmet vermektedir. Tip merkezi, karaciger naklinde Avrupa birincisi ve
diinya ikincisi olmayr basarmis bir hastanedir. Karaciger nakli olmadiginda yasama
sansin1 kaybeden yiizlerce kisi, Inonii Universitesi'ndeki bu tip merkezi sayesinde
yasama donmektedir. Karaciger nakil ameliyatlarindaki basar1 orani yiizde 83 olan tip
merkezi 2013 yilinda 1000’inci karaciger naklini gergeklestirmistir (Ergu, “Malatya
Karaciger Nakil Merkezi Oluyor” adli makalesinde Vatan Gazetesi, 22.08.2013).
Malatya Inénii Universitesi Turgut Ozal Tip Merkezi, bolgenin ve Tiirkiye’nin tercih

edilen ve saglik turizmi agisindan 6nemli olan bir merkezi haline gelmistir.
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2.8. Malatya’min Gastronomi Hizmetleri Yapisi

Gastronomi turizmi sanayisi, yalniz yemek rehberlerinden ve restoranlardan
olusmamaktadir. Her ¢esit mutfak tecriibelerini de icerisine alir. Bu sektorde asgilik
mektepleri, gastronomi tur operatorleri, yemek kitaplar satan diikkanlar, tur rehberleri,
gastronomi ile ilgili medya, televizyon programlart ve dergiler, gastronomi ile ilgili
etkinlikler, tarla sahipleri ile Greticiler bulunmaktadir (Cagli, 2012: 24). Gastronomi
turizmi tecriibesini tiim yonleriyle destinasyon tecriibesiyle biitiinlestirmenin en iyi
yolu, vyiyeceklerin, iceceklerin, yerel Urunlerin destinasyondaki oteller ya da
restoranlarin meniilerinde bulunmasindan ziyade destinasyona gelen turistlere bolgeye
0zgu yoresel yemekleri ve icecekleri tatma olanagi sunmak i¢in organizasyonlar
yapmaktir (Bucak ve Araci, 2013: 208).

16°nc1 yiizyilda Anadolu’yu ziyarete gelen iinlii zengin Dernschwam, yazilarinda
Turklerin basyemeginin ¢orba oldugunu belirtir. Bu zenginlik Malatya mutfagina da
yansimistir. Malatya’da 30’dan fazla ¢orba halen yapilarak sofralarda yer almaktadir.
Bunlardan bazilar1 sunlardir: Ayva kofteli kulak corbasi, bulama corba, ezme yogurt
corbasi, gendime c¢orbasi, irinti ¢orbasi, kelle paga, malhuta corbasi, mas corbasi,
pirpirim ¢orbasi, mercimekli eriste ¢orbasi, siitlii ag ¢orbasi, tarhana ¢orbasi, yogurtlu
gendime ¢orbas1 (soguk corba), yiiksiik corbasi gibi. Ozellikle icerisinde kara nohut,
1spanak, kavurma, yogurt, nane ve tereyagi gibi malzemeler bulunan Malatya usulii
tarhana corbasi kis aylarinda grip, nezle gibi hastaliklara yakalananlara ila¢ niyetine
icirilerek adeta antibiyotik etkisi aliman bir ¢orbadir. Malatya otuzdan fazla g¢orba
kiiltiirtine sahipken sehirde bir¢cok lokantada ¢orba olarak mercimek, ezogelin ve yayla
corbalar1 sunumu yapilmaktadir. Ancak son yillarda yoresel yemek yapan isletmelerin,
ziyaretgilerine zengin Malatya ¢orbalarini sunmalart sevindirici bir gelismedir (Kilig,

2016: 60).

Malatya’nin zengin gorba kiiltiiriiniin yaninda 99 ¢esit yemegi ve 130 gesit koftesi
bulunmaktadir. Yemek cesitlerinden bazilari; geleli kebabi, incik kebabi, hisirik kebabi,
mihlama, kdmbe ve tirsik yemegidir. Dolma kofteler; analikizli, dolma (i1spanakli,

patatesli, soganli, mercimekli), sarma kofteler; kiraz yapragi, nahna, dut yapragi,
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fasulye yapragi, asma yapragi, ayva yapragi, celem yapragi, yuvarlama kofteler;
patlicanli, sikma, tiritli, ¢ig, eskili, 1spanakli, nohutludur (Kisacik,2015:267-269).

Malatya’daki yerel gastronomi etkinlikleri Yesilyurt Kiraz Kiiltiir ve Spor Senligi,
Uluslararas1 Kiiltiir, Sanat ve Kayis1 Festivali, Malatya Fuar1 ve Arapgir Bagbozumu
"dur. Ayrica Akgadag Belediyesi Bal, Armut, Kultir ve Sanat Festivali ile Dogansehir
Elma ve Kiiltiir Senligi’dir (Cagli, 2012: 82). Malatya’nin tescil almis tiriinleri Arapgir
Koéhnu Uziimi ve Malatya kayisisidir (Cagli, 2012: 67).

2.9. Malatya’da Yetismis Olan Bazi1 Unl(i Sahsiyetler

Malatya, yiizyillara, kavimlere, gelip gecen pek ¢cok medeniyete, bircok olaya ev
sahipligi yapmis, ¢agina sahitlik etmis bir sehir olarak bilinir. Malatya, Mezopotamya
sinirinda  bulunmasindan dolayr Dogu-Bati kiiltiiriinii sentezleyen bir atdlye gibi
siyasetten sanata birgok {inlii yetistirmistir. Sosyoloji alaninda onemli ¢alismalari
bulunan Orhan Tiirkdogan’a goére Malatya’da pek ¢ok {inliiniin yetigmesinin
sebeplerinden biri sehrin “Baharat Yolu” iizerinde bulunmasidir. Ona gore burada
dogan insanlar kendilerini tabii olarak bir kiiltiir iklimi i¢cinde bulmaktadir (Basibiiyiik,

2014: 10-11).

Osmanli doneminde Malatya’nin Onde gelen yetismis insanlar1 arasinda

sayabilecegimiz bazi isimler sunlardir (Tugrulca, 2013y: 357):

-Yusuf Kamil Pasa (1808-1876), Malatya’nin Arapkir il¢esinde dogmustur.
Ticaret nazirlig1 ve 1863 yilinda 5 ay siire ile sadrazamlik (bagbakanlik) yapmustir.

-Seyhiilislam Arif Hikmet (1786-1859), 1845 yilinda Osmanli devletinin 105.
Seyhiilislami olmus ve bu gorevi 7 yil siirdiirmiistiir. Sultan Abdiilmecit (1839-1861)
Arif Hikmet Bey’in seyhiilislamliga tayinini bildiren yazida, onun faziletlerinden

bahsetmistir.

75



-Osman Nuri Ergin (1882-1961), bir egitimci olarak Tiirk egitim tarihinin giin

yiiziine ¢ikarilmasinda, belediyecilik ve sehircilik tarihinde Gnemli bir yere sahiptir.

-Niyazi-i Masri (1618-1694), Tirk tasavvuf siirinin Yunus Emre’den sonraki
o6nemli mumessillerindendir. Tasavvufi goriisleriyle yasadigi cagin otesine gecgebilmis
bir sifi olan Misri Hazretleri, Osmanli Devleti’nin yoneticilerinin de ilgisini ¢ekmistir

(Dogan ve Celik, 2015: 147).

Cumhuriyet donemi sonrasinda da Malatya; siyaset, sanat ve bilim alaninda

O6nemli sahsiyetlerin yetismesine vesile olmustur. Bunlardan bazilari sunlardir:

-Ismet Inénii (1884-1973), Tirkiye Cumhuriyeti’nin ilk basbakam ve 2.
cumhurbagkanidir. Malatya’nin ekonomik gelisimine katki saglayan bazi1 sanayi

tesislerinin kurulmasina onciiliik yapmistir (Basibiiyiik, 2015: 119).

-Turgut Ozal (1927-1993), teknik biirokrat olarak Basbakanlik Teknik
Mdusavirligi ve DPT Miistesarlig1 gorevlerinde bulunmanin yaninda bir donem Diinya
Bankas’nda calismistir. 1983’te Anavatan Partisi’ni kurarak siyasete giren Ozal,
Cumhuriyet’in 19. Bagbakani olarak 13 Aralik 1983-21 Aralik 1987 tarihleri arasinda
45, 21 Aralik 1987 — 09 Kasim 1989 tarihleri arasinda 46. hiikiimeti kurmustur. 1989
tarihinde Turkiye Cumhuriyeti’nin 8. cumhurbaskani olduktan sonra liimiine kadar bu
gorevini siirdiirmiistiir (Kesriklioglu ve Ciftlik¢i, 2011:34). Ozal, Tirkiye’nin
dinamiklerini harekete gegirerek liberal ekonominin, liberal diisiincenin, serbest
rekabetin, insanlarin yeteneklerinin ve daha fazla demokrasinin 6niinii agan bir lider

olarak tarihe damgasini vurmustur (Kesriklioglu ve Ciftlik¢i, 2011: 72).

-Ahmet Kaya (1957-2000), sozleri ve ezgilerindeki farkli tarzi ile taninmig bir ses
sanat¢isidir (Basibiiytik, 2015: 132).

-Kemal Sunal (1944-2000), Tiirk giildiirii sinemasinda bir ekol olan, giildiirirken

diisiindiiren, disiindiiriirken de giildiiren, halkin begenisini kazanmis bir sinema

sanatgisidir (Tas, 2011: 8).
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UCUNCU BOLUM

MALATYA’DA YASAYAN YEREL HALK ILE MALATYA’YI ZIYARET
EDEN YERLI TURISTLERIN MALATYA’YlI MARKA SEHIR OLARAK
ALGILAMALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Hakkinda Genel Bilgiler

Bu boliimde arastirmanin konusu, 6nemi, amaci, evren ve drneklemi, veri toplama

yontemi ve aragtirmada kullanilan analizler hakkinda bilgi verilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu Malatya’da yasayan yerel halk ile Malatya’y1 ziyaret eden
yerli turistlerin Malatya’ya yonelik marka sehir algilarinin belirlenmesidir. Malatya’ya
yonelik marka sehir algilarimin belirlenmesi icin destinasyon marka imaj degerleri
dikkate alinmistir. Bu degerler; turistik degerler, kamu ve 0Ozel sektdr imkanlari,
erigilebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve karakter ve alim gilici boyutlaridir
(WTO0,2007:1-2). Oncelikle bu degerlerin énemi analiz edilecek, daha sonra yerel halk
ve ziyaretciler acisindan sehri ifade eden marka algilar1 ile arasindaki iliski
degerlendirilecektir. Sehri ifade eden marka algilar1 ile memnuniyet dizeyleri
arasindaki iliski de ayni sekilde analiz edilecektir. Son olarak, hem yerel halk hem de
ziyaretciler agisindan memnuniyet diizeylerinin sosyo-demografik ozelliklere gore fark

gosterip gostermedigi analiz edilecektir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi
Bu aragtirmada; iiriin ya da hizmet pazarlamasindaki marka imaj1 etkilerinin sehir

pazarlamasindaki yansimalari incelenmistir. Bu incelemede marka sehir imajimin, marka

deger olarak sehrin algilanmasi {iizerindeki olas1 etkilerinin, destinasyonlarin
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pazarlanmasi iizerine uygulamalari ele alinmistir. Calismanin 6nemi hem ziyaretgilerin
hem de yerel halkin (is diinyasi, ev hanimi, emekli, ¢alisan, 6grenci vd.) destinasyon
marka sehir algilariin ele alinmig olmasidir. Destinasyon pazarlamasi bu algilar
tizerinden yiiriitiildiigiinde pazarlama alanina katki saglayacagi diistiniilmektedir.
BOylece Urtin veya hizmet pazarlamasindaki marka imajinin etkilerinin, destinasyon

pazarlamasindaki yansimalar1 ortaya koyulmus olacaktir.

3.1.3. Arastirmanin Amaci

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren genel olarak diinyada sehirlesme oraninin
artmasi ile beraber sehrin sorunlarina ¢oziimler iiretebilmek ve hedef kitlelere diinya
standartlarinda hizmetler sunabilmek ig¢in farkli éneriler {izerinde durulmaktadir. Bu
Onerilerin en onemlilerinden biri de sehrin marka degerini olusturmaktir. Bir sehir
acisindan marka olabilmek, sehri digerlerinden farkli kilacak degerlerin bulunmasina,
bu farkliliklarin algida segicilige yol agacak bir sekilde iyi islenmesine ve bir kimlige
biirlindiiriilebilmesine bagli bulunmaktadir. Bu farkli bakis acist sehrin marka algi
degerlerini olusturdugunda hem sehir sakinleri hem de hedef kitle acisindan rakip
sehirlere gore bir katma deger olusacaktir. Bu deger iilke degerlerinin zenginlesmesine
de katk1 saglayacaktir. Mal veya hizmet pazarlamada, trlin marka imaj1 ne kadar dnemli
ise bir destinasyon pazarlamasinda da destinasyon marka imajimin o kadar onemi
bulunmaktadir. Bu durumda destinasyon pazarlamasinda basarili olmak igin,
destinasyon marka imajinin incelenmesi gerekir. Asagidaki temel ve alt amaglar; yerel

halk ve ziyaret¢iler agisindan ele alinmistir. Bu ¢alismadaki temel amag:

e Malatya’nin marka sehir olmasinda etkili olabilecek unsurlar1 yerel halk ve
ziyaretcilerin algilarina gore belirlemektir. Caligmanin alt amaglart ise:

e Yerel halk ve ziyaretgiler agisindan Malatya’nin marka sehir olarak
algilanmasinda destinasyon marka imaj degerlerinin etkilerini belirlemektir.

e Yerel halk ve ziyaretciler agisindan Malatya sehri ile ilgili memnuniyet algisinin

olusumunda marka deger olarak sehrin algi degerlerinin etkilerini belirlemektir.
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e Yerel halk ve ziyaretgiler agisindan memnuniyet diizeylerinin sosyo-demografik

Ozelliklere gore fark gosterip gostermedigini belirlemektir.

3.1.4. Problemin Tanimlanmasi

“Bir problemin iyi tanimlanmasi ¢Oziimiin yarisidir.” Eski olmasina karsilik
gegerliligini koruyan bir s6ylemdir. Problemi dogru tanimlama ile ilgili olarak Albert
Einsten ve Leopold Infield sdyle demislerdir; “’Bir problemin ¢dziimii i¢in olusturulan
formll ¢ogu zaman ¢oziimiinden daha gereklidir.”” Problem yanlis tanimlandiginda
arastirma stirecinde bu hatanin {istesinden gelmeyi saglamak i¢in yapilabilecek higbir

sey yoktur (Burns ve Bush,2015:51).

Calismanin temel problemi asagidaki sekilde ifade edilmektedir:

e Yerel halk ve ziyaretgilerin algilarina gére Malatya’nin marka sehir olmasinda

etkili olabilecek unsurlar nelerdir?

Malatya’nin sahip oldugu marka sehir algisinin belirlenmesinden sonra
destinasyon pazarlanmasinda yer alan tiim paydaslarin olumsuz diisiincelerinin
olumluya doniistiiriilmesi, olumlu olan imajin ziyadesi ile guclendirilmesi
gerekmektedir. Bu cercevede ilk olarak yerel halk ve ziyaretcilerin Malatya ile ilgili
destinasyon deneyimini olusturan marka imaj degerleri ile ilgili algilar1 belirlenip, bu
algilarin sehri ifade eden marka algilar ile arasindaki iliski degerlendirilmistir. Daha
sonra yerel halk ve ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algilari ile memnuniyet
duzeyleri arasindaki iliski analiz edilmistir. Son olarak yerel halk ile ziyaretcilerin
sosyo-demografik 0Ozellikler ile memnuniyet faktorleri arasinda fark olup olmadig:

analiz edilmistir.

Calisma i¢in agagida yer alan alt problemler ortaya koyulmustur:

e Yerel halka gore Malatya’nin destinasyon deneyimini olusturan marka imaj

degerleri ile sehri ifade eden marka algilar1 arasinda bir iligki var midir?
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e Ziyaretgilere gore Malatya’nin destinasyon deneyimini olugturan marka imaj
degerleri ile sehri ifade eden marka algilar1 arasinda bir iligki var midir?

e Yerel halka gore schri ifade eden marka algilar1 ile memnuniyet dizeyleri
arasinda bir iliski var midir?

e Ziyaretcilere gore sehri ifade eden marka algilari ile memnuniyet dizeyleri
arasinda bir iligki var midir?

e Yerel halka gore memnuniyet dizeyi, sosyo-demografik 6zelliklerine gore
farklilik gostermekte midir?

e Ziyaretcilere gore memnuniyet duzeyi, sosyo-demografik Ozelliklerine gore
farklilik gostermekte midir?

3.1.5. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli hem yerel halk hem de ziyaretgiler icin destinasyon marka imaj
degerleri, marka deger olarak sehrin algilanmasi ve memnuniyet olmak {izere U¢ ana
unsurdan olusmustur. Modele yerel halk ve ziyaretgiler igin sosyo-demografik

Ozelliklerde eklenmistir.

Bu unsurlardan destinasyon marka imaj degerleri altt bashiktan olusmus ve
toplamda elli madde icermektedir. Bunlar turistik degerler (sekiz madde), kamu ve 6zel
sektor imkanlar1 (altt madde), erisilebilirlik (dort madde), insan kaynaklar1 (sekiz
madde), imaj ve karakter (on dokuz madde) ile alim giicii (bes madde) degerleridir.
Marka deger olarak sehrin algilanmasi unsuru alti maddeden olusmustur. Memnuniyet
unsuru ise dort maddeden olusmustur. Yerel halk i¢in sosyo-demografik degerler dokuz
madde icermektedir. Ziyaretgiler icin sosyo-demografik degerler ise; on iki madde
icermektedir. Destinasyon marka imaj degerlerinin alt1 alt basliktan olusan maddeleri
Dinya Turizm Orgitiinin 2007 yilinda yaymlamis oldugu rapordan faydalanilarak
olusturulmustur (WTO (2007).

Marka deger olarak sehrin algilanma degerleri, memnuniyet faktorlerinin

belirlenmesi, ¢ ana unsur arasindaki iligkilerin kurulmasi, hipotezlerin ve anketin

olusturulmasinda Myagmarsuren ve Chen, (2011); Della Corte, Sciarelli, Cascella ve
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Del Gaudio, (2015); Paliaga, Franji¢ ve Strunje, (2010); ile Luque-Martinez, Del
Barrio-Garcia, Ibafiez-Zapata ve Molina(2007)’nin  yapmis olduklari makale
calismalarindan ayrica Hernandez ve Coronas’in Information Communication
Technologies and City Marketing (2009) adli eserinden ve tezin literatir bélimunden
faydalanilmistir. Bu c¢aligmalar literatiirde bircok caligmada kullanildigl i¢in ve tez
konusuna yakinhigindan dolayr degerlendirilmeye alimmistir. Sosyo-demografik
sorularin olusturulmasinda ise; Aslan (2014) ile Albuz (2015)’un doktora tez

caligmalarindan faydalanilmistir.

Yerel Halk icin
Yerel Halkin Memnuniyet Degerleri
Sosyo-Demografik
Ozellikleri s N ® Malatya’da yasamak beni
A mutlu ediyor.
Yerel halk ve - — ® Malatya bana kaliteli bir
Ziyaretcilerin Yerel halk ve Ziyaretgilerin yasam sunuyor.
- Marka Deger Olarak Sehir . 5
Destinasyon Marka Aleil Malatya’da yasamak bana
Imaj Degerleri guart iyi bir gelecek vadediyor.
. ® Malatya’da yasamak bana
* Turistik Degerler ® Malatya yasanilacak sehirdir. ekonomik acidan rahatlik
. . . veriyor.
. Kamy ve ozel ® Malatya giivenli bir Sehirdir. . o
sektor Tmkanlari > Ziyaretgiler I¢in
® Malatya modern bir Sehirdir. Memnuniyet Degerleri
® Erisilebilirlik o )
® Malatya bir saglik Sehridir. ® Bu sehri ziyaret etmis
¢ insan Kaynaklar: olmaktan memnunum.
® Malatya sanat sehri ve etkinlikler ® Bu sehri tekrar ziyaret
L4 hnaj ve Karakter Sehridir. edecegim.
® Bu ziyaretimde edindigim
o Alim Giicii ® Malatya tarihi bir sehirdir. olumlu deneyimleri

tanidiklarimla paylasacagim.
® Malatya’y1 ziyaret ederken
Ziyaretcilerin _y | kendimi evimde hissettim.

Sosyo -Demografik -
Ozellikleri

— » Yerel halk ve ziyaretciler i¢in yapilan degiskenler arasi iliski
--------- & Yerel halk ve ziyaretgiler igin yapilan degiskenler arast Farklilik

Sekil 3.1. Marka Sehir Olusum Modeli

Yerel halkin ve ziyaretcilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleri ve destinasyon

marka imaj degerleri arasinda iligki hipotezleri; yerel halkin ve ziyaretgilerin
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memnuniyet duzeyleriyle sehri ifade eden marka algi dizeyleri arasindaki iliski
hipotezleri kurulmustur. Daha sonra yerel halkin ve ziyaretcilerin memnuniyet degerleri

ile sosyo-demografik 6zellikleri arasinda fark hipotezleri kurulmustur.

e Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle destinasyon marka

imaj degerleri arasindaki iliski ile ilgili hipotezler

H1. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj
degerleri arasinda iligki vardir.

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

H1.2. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Kamu ve 6zel sektdr Imkanlar” boyutu algilari arasinda iliski
vardir.

H1.3. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Erisilebilirlik” boyutu algilari arasinda iliski vardir.

H1.4. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Insan Kaynaklar1” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

HZ1.5. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Imaj ve Karakter” boyutu algilar arasinda iliski vardir.

H1.6.Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka

imaj degerlerinden “Alim Gilicii” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

¢ Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle sehri ifade eden marka alg1 degerleri
arasindaki iliski ile ilgili hipotezler

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

H2.1. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya yaganilacak sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.

H2.2. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya guvenli bir sehirdi” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.

H2.3. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi

degerlerinden “Malatya modern bir sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.
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H2.4. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya bir saglik sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H2.5. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iliski
vardir.

H2.6. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi

degerlerinden “Malatya tarihi sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.

e Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerleri arasindaki iliski ile ilgili hipotezler

H3. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerleri arasinda iligki vardir.

H3.1. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Turistik Degerler” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H3.2. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Kamu ve 6zel sektdr Imkanlar” boyutu algilari arasinda iliski
vardir.

H3.3. Ziyaret¢ilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
Imaj degerlerinden “Erisilebilirlik” boyutu algilari arasinda iliski vardir.

H3.4. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Insan Kaynaklar1” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H3.5. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Imaj ve Karakter” boyutu algilar arasinda iliski vardir.

H3.6. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka

imaj degerlerinden “Alim Gilicii” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

e Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle sehri ifade eden marka algi
degerleri arasindaki iliski ile ilgili hipotezler
H4. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri

arasinda iliski vardir.
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H4.1. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya yasanilacak sehirdir” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak
iliski vardir.

H4.2. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya giivenli bir sehirdir” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak
iligki vardir.

H4.3. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya modern bir sehirdir” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak
iligki vardir.

H4.4. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya bir saglik schirdir” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak
iliski vardir.

H4.5. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehirdir” boyutu algilari arasinda
istatistiksel olarak iliski vardir.

H4.6. Ziyaretgilerin memnuniyet dilizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya tarihi sehirdir” boyutu algilari arasinda istatistiksel olarak iligki

vardir.

e Yerel Halkin memnuniyet algi degerlerinin sosyo-demografik ozelliklere
gore farklilasmasina yonelik analizler

H5.Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, sosyo-demografik
Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H5.1.Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.

H5.2.Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H5.3.Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H5.4.Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni

durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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H5.5.Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, aylik gelirlerine
gore farklilik gostermektedir.
H5.6. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi1 degerleri, mesleklerine gore

farklilik gostermektedir.

e Ziyaretcilerin memnuniyet alg1 degerlerinin sosyo-demografik ozelliklere
gore farklilagsmasina yonelik analizler

H6. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H6.1. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi1 degerleri, cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

H6.2. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H6.3. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H6.4. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H6.5. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine
gore farklilik gostermektedir.

H6.6. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine
gore farklilik gostermektedir.

H6.7. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, Malatya’ya gelis
sikligina gore farklilik gostermektedir.

H6.8. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, kalacaklari giin
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6.9. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, ziyaret

amagclarina gore farklilik gostermektedir.

3.1.6. Arastirmanin sinirlari

Arastirma, Malatya ili  merkez ilgelerinde  (Yesilyurt, Battalgazi)

gerceklestirilmistir. Malatya il sinirlart igindeki biitiin yerlesim yerlerine ulagmak
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zaman ve maliyet agisindan miimkiin goriilmediginden bu durum arastirma yonunden

siirlilik olarak gordlebilir.
3.1.7. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Malatya ilinin iki merkez ilcesine degisik nedenlerle gelen
ziyaretgiler ile Malatya’nin iki merkez ilgesinde yasamakta olan Malatya halki
olusturmaktadir. Ornekleme icin ziyaretciler ve yerel halk bazinda iki ayr tespit

yapilmustir.

3.1.7.1. Ziyaretci Orneklem Biiyiikliigiiniin Tespiti ve Ornekleme Yontemi

Ormneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasindan once, evrenin tespit edilmesi igin
Malatya’y1 ziyaret eden turist sayilar belirlenmistir. Buna gore; 2015 yilinda 147.633
kisi Malatya’yr ziyaret etmistir (http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR, 9857/isletme-
belgeli-tesisler.ntml). Orneklem yapilirken pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan %95
giiven aralig1 ve %5 hata sinirlar1 olan 6rneklem biiyiikliigii ele alinmistir. Bu 6rneklem
biiyiikliigii literatiirde 384 kisidir (Cohen vd.,2007). Calismada; 400 kisinin iizerinde
anket caligmasi yapilmasi 6ngoriilmiistiir. Yapilmis olan anketlerde yiiz yiize goriigsme

yontemi kullanilmustir.

Tablo 3.1. 2015 Yilinda Malatya’ya Gelen Ziyaretgi Sayisi

2015 Verileri Yerli Ziyaretci | Yaklasik Orneklem Biiyiikliigii
Tesislerde  konaklayan | 147.633 400
ziyaretci sayist

Arastirmada; ziyaretciler icin orneklem hacmi 410 olarak belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigii literatiirde kabul goren 384 Kisinin iizerinde oldugu i¢in (Cohen
vd.,2007; Burns ve Bush, 2015), kabul edilebilir saymnin tsttinde bir érneklem boyutuna
ulasilmistir. Orneklem icin %95 giiven aralifinda hesaplanan hata pay: +/- 0,045 (%4,5)
elde edilmistir. Ornekleme yontemi olarak Tesadiifi Ornekleme Ydéntemi igerisinde yer
alan Kiimelere Gore Ornekleme Yontemi esas alinarak, 20 kiime tespit edilip, bunlarin

icerisinden Basit Tesadifii Ornekleme yontemi ile 9 kime secilmistir. Farkl
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anlasilabilecek ifadelerin diizeltilmesi ve anket formuna son seklinin verilebilmesi igin
tam sayili anket uygulamasini gergeklestirmeden 6nce 30 anketten olusan bir pilot
calisma yapilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda anket formu olusturulmustur.
Anketlerin uygulama tarihi olarak 2016 yilinin Ekim ay1 belirlenmistir. 18 yas ve (st
anketi cevaplamaya gonulli ziyaretciler ile 7 gunluk bir siire igerisinde uygun zaman
araliklarinda her gun birer saatlik siire zarfinda 9 kiimenin her birinde yiiz ylize anket

yontemine gore arastirma gergeklestirilmis ve toplam 63 kiime olusturulmustur.

Kimelerin tespitinde ziyaretcgilerin Malatya’ya geldikleri ve sik sik ziyaret
ettikleri, yemek, konaklama gibi ¢esitli imkanlarindan faydalandiklari, vakit gecirdikleri
yerler esas alinmistir. Bu mekanlar arasindan Basit Tesadiifi Ornekleme metodu ile
belirlenen 9 mekan ise; Havaalani, Gar, Otobiis Terminali, Malatya Alisveris Merkezi,
Sire Pazar’i, Anemon Otel, Avsar Otel, Kir¢cuval Otel ve Mentalite Otel’dir. Anketin
uygulanmasinda 426 ziyaretciye ulasilabilmistir. Bu anketlerin iginden eksik
cevaplananlar ¢ikarilmis 410 anket degerlendirmeye uygun goriilmiis ve boylece

orneklem hacmi ziyaretciler icin 410 olarak ger¢eklesmistir.

3.1.7.2. Yerel Halkin Orneklem Biiyiikliigiiniin Tespiti ve Ornekleme Yo6ntemi

Yerel halk aragtirmasinda kullanilan yéntem, Tesadifi Ornekleme Ydntemi
icerisinde yer alan Alanlara Goére Ornekleme yontemidir. Yerel halk evrenini
Malatya’nin merkez iki ilgesinde (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 yili itibariyle niifuslar1 Battalgazi ilgesinde,
301.483 kisi, Yesilyurt ilcesinde 294.452 kisi olarak belirlenmistir. Iki merkez ilgenin
toplam nufusu ise 595.935dir.

Tablo 3.2. 2015 Yilinda Malatya’da Yasayan Yerel Halk Sayisi

2015 Verileri Yerel Halk | Yaklasik Orneklem Biiyiikliigii
Malatya’nin iki merkez ilgesinde | 595.935 400
(Battalgazi-Yesilyurt) ikamet
eden yerel halk sayis1
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Orneklem sayisinin belirlenmesinde Tesadiifi Ornekleme Yontemi igerisinde yer
alan Alanlara Gore Ornekleme Yoéntemi uygulanmistir. Bu yonteme gore ana kitleyi
meydana getiren birim belirli bir cografi alan1 kapsiyorsa ana kiitleyi olusturan esit
duzeydeki alt bolge drnekleri icinden bir veya birkagi tesadiifii olarak segildikten sonra
anket uygulamasi icin se¢ilen bu alt bolge orneklerinden yine ayni sekilde bir veya
birkagimin tesadufi olarak secilmesini temel alan bir yontemdir (Nakip,2006:2015). Bu
yonteme gore; Battalgazi ve Yesilyurt ilgeleri mahallelere boliindiikten sonra ayni
sekilde caddelere de boliinmiistiir. Mahalle ve caddelerin belirlenmesinde biitiin mahalle
ve sokak isimleri yazilarak dnce mahalleler ardindan caddelerin tespiti Basit Tesadiifi

Ornekleme yontemi baz alinarak gerceklestirilmistir (Kurtulus,1985:218).

Bu uygulamaya gore belirlenen mahalleler sunlardir: Tecde Mahallesi,
Bostanbasi Mahallesi Samanli Mahallesi, Cumhuriyet Mahallesi, Cavusoglu Mahallesi,
Basharik Mahallesi, Zafer Mahallesi, Yildiztepe Mahallesi ve Bulgurlu Mahallesi olmak
tizere toplam 9 mahalledir. ikinci asamada secilmis olan 9 caddenin isimleri ise; Tecde
Mahallesi-Yesilyurt Caddesi, Bostanbasi Mahallesi-Bahcelievler Caddesi, Samanl
Mahallesi-Fahri Kayahan Bulvari, Cumhuriyet Mahallesi-100.y1l Caddesi, Cavusoglu
Mahallesi-5.Cadde, Basharik Mahallesi-Mehmet Akif Ersoy Caddesi, Zafer Mahallesi-
Saglik Caddesi, Yildiztepe Mahallesi-Hilaltepe Caddesi ve Bulgurlu Mahallesi-inonii
Universitesi’dir. Anketlerin uygulama tarihi olarak 2016 yilinin Ekim ay1 belirlenmistir.
Bu caddelerin tamaminda bir haftalik zaman diliminde dolasilarak 18 yas ve tistli anketi
cevaplamaya goniillii olan kisilerle anket gerceklestirilmistir. Orneklem yapilirken
pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan %95 giliven aralifi ve %5 hata marjinindeki
orneklem biiyiikliigii dikkate alinmistir. Bu 6rnekleme gore say1 literatiirde 384 kisidir

(Cohen vd.,2007; Burns ve Bush,2015).

Calismada; 400 kisinin iizerinde anket ¢aligmasi yapilmasi1 ongoriilmiistiir. Anketi
cevaplayan 443 kisinin formlar1 incelendiginde; 428 kisinin verdigi cevaplarin usuliine
uygun oldugu tespit edilip degerlendirmeye almmstir. Orneklem boyutu 428 kisiden

olusmustur.
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3.1.8. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi ve Olgek

Arastirmada kullanilan veri kaynaklar1 birincil ve ikincil kaynaklardir. Ikincil
kaynaklar sahislarin ya da farkli kuruluslarin konu ile alakali olarak, problem ortaya
cikmadan once arastirtp yayinladiklar1 verilerdir. Bu veriler birincil kaynaklara gore
ulagilmas1 daha ucuz ve cabuk olsa da verilerin guvenilir ve gilincel olmasi, elde
edilmesi ve probleme uygun olmasi gibi baz1 kistaslarin yerine getirilmesinde sorunlara
neden olabilmektedir (Nakip,2006:63).

Birincil verilere ulasabilmek i¢in Nitel (kalitatif) ya da Nicel (kantitatif) aragtirma
yontemlerinden faydalanilir. Nicel arastirmalar, arastirma endiistrisinin ana dayanak
noktasidir ve bazen “anket arastirmasi” olarak da adlandirilmaktadir. Nicel arastirma bir
grup yapilandirilmis ve Onceden tespit edilmis soru ve cevaplarin c¢ok sayida
cevaplayiciya uygulandigi bir aragtirma ¢esidi olarak ifade edilmektedir. Nitel aragtirma
ise; bir araya getirilip, analizi yapilan ve yorumlanan verilerin, insanlarin ne yaptiklari
ve ne sOylediklerine yonelik olarak elde edilen gozlemlerine dayanir (Burns ve Bush,
2015:118). Arastirmada birincil ve ikincil kaynaklardan istifade edilmistir. Ikincil
kaynak i¢in konu ile ilgili alanlarda daha 6nce yapilmis olan ¢alismalardan ve Malatya
Biiyiiksehir Belediyesi, Tiirkiye Istatistik Kurumu, Malatya Valiligi, Malatya Ticaret
Odast’nin yayimlamis oldugu sayisal verilerden istifade edilmistir. Calismada birincil
veri anket yolu ile toplanan verilerdir. Kaynagi da yerel halk ve ziyaretcilerdir. Anket
sorularinin hazirlanmasinda Malatya’nin 6zellikleri de dikkate alinarak 60 maddelik bir
anket formu hazirlanmistir. Arastirmada; yerel halk icin ve Malatya’ya gelen turistlere

yonelik iki ayr1 anket olusturulmustur.

Anket dokuz alt basliktan olusmustur. Bu basliklar iginde yer alan turistik
degerler, kamu ve oOzel sektor imkanlari, erisilebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve
karakter ve alim giicii ifadeleri Diinya Turizm Orgiitii’niin (WTO,2007) ¢alismasindan
faydalanilarak olusturulmustur. Bu basliklarin alt igerikleri ile Marka deger olarak
sehrin  algilanmasi, memnuniyet degeri bagliklarinin  ve alt igeriklerinin
olusturulmasinda Myagmarsuren, ve Chen, (2011); Della Corte, Sciarelli, Cascella, ve
Del Gaudio, (2015); Paliaga, Franji¢, ve Strunje, (2010); Hernandez ve Coronas, (2009)
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ile Luque-Martinez, Del Barrio-Garcia, Ibafiez-Zapata, ve Molina’nin (2007)
calismalarindan faydalanilmistir.  Anketin  son boliminde ise; sosyo-demografik
verilerle iliskili sorularla “Malatya denilince zihninizde olusan ilk U¢ sey nedir? ile
Malatya’y1 bolgenin ve iilkenin diger illerinden farkli kilan ¢ 6zellik nedir?” tarzinda
acik uglu sorular yoneltilmistir (EK.1 ve Ek.2). Bu sorularin olusturulmasinda da daha
once yapilmis olan anket ¢aligmalarindan faydalanilmistir (Albuz,2015; Aslan,2014).
Anketlerin givenirlik ve gecerlilik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla c¢esitli analizler
yapilmistir. Bu analizlerin sonucuna gore anketler olusturulmus, bire bir goériismeler

yapilarak veriler toplanmistir.

3.1.9. Guvenirlik ve Gegerlilik

Guvenirlik, olcimlerin tekrar edilmesi durumunda ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir
(Nakip,2006:144). Toplanan bilgilerin ne oranda tesadiifi hatadan arindigini gosterir.
Arastirmada glivenirlik testi i¢in Cronbach Alpha Katsayist (alfa yoéntemi)
kullamlmustir. I¢ tutarliligi 6lgen bu yontem ile {iclii, dortlii, besli gibi coklu Likert tipi
Olcekler icin guvenirlik Olculmektedir. Bu yontemde her bir maddenin varyanslar
toplami, toplam varyansa oranlanmaktadir. Alpha katsayis1 0 ile 1 arasindadir.
Literattire gore 0,70 ve tzeri guvenilir olarak kabul edilirken; 0,80 ve Uzeri deger ise
cok guvenilir olarak degerlendirilmektedir (Nakip,2006:146). Arastirmada ankete
katilanlarin tutumlarin1 6lgmek igin 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu yontemde (1)
kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) kararsizim,(4) katiliyorum,(5) kesinlikle

katiliyorum ifadeleri yer almaktadir (Burns ve Bush,2015:180).

Gegerlilik, kisinin 6l¢tlmek istenen bir 6zelligi hangi oranda dogru olgtiigiiyle
ilgili bir kavramdir. Toplanmig olan verilerin tarafsizligini, 6lglilen olay veya
degiskenin oOzelliklerine uygunlugunu ifade eder. Bir Olgek sistematik hatalardan ne
derece arindirilirsa o kadar gegerli olur (Kurtulus,2006:302). Calismada kapsam
gecerlilik analizi yapilmis olup, ilgili alanda uzman olan 12 akademisyenin goriisii
anket yapilarak alinmistir (http://www.yesilyurt.bel.tr/haberler/7-8-ekimde-25-farkli-

kurum-kurulus-ve-universitelerden-40-akademisyen-ve-bilim-insani -yesilyurt-ta).
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3.1.9.1. Giivenirlik Analizi Sonuclari

Tablo 3.3. Giivenirlik Analizi icin Cronbach Alpha Guvenirlik Testi Sonuglar

BOYUTLAR Madde | Halk Anketi | Ziyaretci Anketi
Sayisi Cronbach Cronbach
Alpha Alpha
Turistik Degerler 8 0,821 0,863
Kamu ve Ozel Sektor imkénlart 6 0812 0,835
Erisilebilirlik 4 0,758 0,841
Insan Kaynaklari 8 0,805 0,875
Imaj ve Karakter 19 0,888 0,909
Alim Giicii 5 0,808 0,778
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmast 6 0,862 0,853
Memnuniyet 4 0,860 0,890
TOPLAM 60 0,957 0,969

Tabloda ifade edildigi gibi, bltin 6lgek boyutlarinin Cronbach Alpha degerleri
literatiirde kabul edilen 0,70 degerinin Uzerindedir. Tabloya gbre anketin yapisal

giivenirligi oldukga ytiksektir.

3.1.9.2. Gegerlilik Analizi Sonuglar:

Gegerlilik analizinde, kapsam gegerliligi analizi i¢in kullanilan yontemlerden biri
olan Lawshe yontemi kullanilmistir. Bu yontemde her maddeyi degerlendirmek igin en
az 5, en fazla ise 40 uzmanin goriisiine gerek vardir. Uzmanlarin vermis oldugu
cevaplar cercevesinde Kapsam Gegerlilik Oran1 (KGO) elde edilmektedir. Uzmanlar her
madde icgin “gereklidir, gereksizdir” veya “yararlidir, yararsizdir” tarzinda cevaplar
vermektedir.

KGO= NG/(N/2)-1

Burada NG degiskeni madde icin gereklidir diyen uzmanlarin sayisini, N
degiskeni biitiin uzmanlarin sayisin1 ifade etmektedir. KGO degerleri negatif ya da (0)
olan maddeler ilk etapta elenen maddelerdir. Pozitif maddeler ise; Veneziano ve
Hooper’in gelistirdikleri tabloya gore anlamlilik kazanmaktadir. Bu degerler Tablo
3.4’te verildigi gibidir.
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Tablo 3.4. Lawshe Metodu’na Gére Olgiilen KGO Minimum Degerleri

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum Deger
5 0,99 13 0,54
6 0,99 14 0,51
7 0,99 15 0,49
8 0,78 20 0,42
9 0,75 25 0,37
10 0,62 30 0,33
11 0,59 35 0,31
12 0,56 40+ 0,29

Kaynak: Veneziano ve Hooper (1997)

Her bir 6lgek maddesi igin “gereklidir / gereksizdir” veya “yararlidir / yararsizdir”
seklinde degerlendirme yapmak icin ilgili alanda uzman 12 akademisyenin gorisii
almmigtir. Uzman sayisi 12 oldugunda tabloya gore kapsam gecerlilik oraninin
minimum 0,56 olmasi gerekmektedir. Uzmanlardan elde edilen bilgiler dogrultusunda
hesaplanan degerlere bakildiginda 60 madde i¢inden 12 tanesi 0,83 degerinde, 1 tanesi
0,66 degerinde, 47 tanesi 1,0 degerinde kapsam gegerlilik oranina sahiptir (EK-3). Anket
6lgeginin her boyutunda KGO degeri 0,56’nin Uzerinde ¢iktig1 i¢in Lawshe yontemine
gore anket sorulart kapsam gecerliligine sahiptir. Bu durum, dlgegin kapsam olarak da

gecerli oldugu anlamina gelmektedir.

3.1.10. Arastirmada Kullanilan Analizler

Anket caligmasi uygulanmadan once sinirli sayida kisiler ile bir 6n anket
caligmas1 yapilarak olas1 eksiklikler tamamlandiktan sonra alan arastirmasi
gergeklestirilmistir. Anket tamamlandiktan sonra arastirmanin analizlerinin yapilmasi
icin SPSS 17 Statistics 17.0 istatistik paket programi kullamlmistir. Olgek giivenirligi
icin Cronbach Alpha, 6lgek gecerliligi igin ise Lawshe yontemi kullanilmistir. Olgim
verileri arasindaki korelasyonu belirlemeden ve fark analizini 0l¢ek ortalamalarina
uygulamadan 6nce, dagilim homojenligi igin Kolmogorov-Smirnov testi yapilmistir. Elde
edilen test sonuglarina gore Olgek boyut ortalamalart nonparametrik dagilim
gostermistir. Buna gore 6l¢lim verileri arasindaki iliskiyi ortaya koymak ig¢in Spearman

Korelasyon yapilmistir. Fark analizi icin ikili olan gruplarda Mann Whitney-U testi,
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ikiden fazla grubun fark analizi degerlendirmesi igin ise Kruskal Wallis testleri

uygulanmistir. Her bir hipoteze uygulanan istatistiki yontemler Tablo3.5’te verilmistir.

Tablo 3.5.Hipotezlerin Testi I¢in Kullamlan Analiz Yontemleri

HiPOTEZLER D.Sayisi Test
H1 Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerleri 6 Spearman
arasinda iligki vardir. Korelasyon
H2 Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg:1 degerleri arasinda 6 Spearman
iliski vardir. Korelasyon
H3 Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj 6 Spearman
degerleri arasinda iliski vardir. Korelasyon
H4 Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg1 degerleri arasinda 6 Spearman
iligki vardir. Korelasyon
H5.1. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, cinsiyetlerine gore farklilik 2 Mann Whitney-U
gOstermektedir.
H5.2. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, yas gruplarina gore 6 Kruskal Wallis
farklilik gostermektedir.
H5.3. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, egitim durumlarina gore 5 Kruskal Wallis
farklilik gostermektedir.
H5.4. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, medeni durumlarina gére 2 Mann Whitney-U
farklilik gostermektedir.
H5.5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, aylik gelirlerine gore 5 Kruskal Wallis
farklilik géstermektedir.
H5.6. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine gore farklilik 8 Kruskal Wallis
gOstermektedir.
H6.1. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine gore 2 Mann Whitney-U
farklilik gostermektedir.
H6.2. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, yas gruplarina gore 6 Kruskal Wallis
farklilik gostermektedir.
H6.3. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, egitim durumlarmna gore 5 Kruskal Wallis
farklilik géstermektedir.
H6.4. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni durumlarina gére 2 Mann Whitney-U
farklilik géstermektedir.
H6.5. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, aylik gelirlerine gore 5 Kruskal Wallis
farklilik gostermektedir.
H6.6. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine gore 8 Kruskal Wallis
farklilik gostermektedir.
H6.7. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, Malatya’ya gelis sikligina 3 Kruskal Wallis
gore farklilik gostermektedir.
H6.8. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, kalacaklari giin sayisina 4 Kruskal Wallis
gore farklilik gostermektedir.
H6.9. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, ziyaret amaglarina gore 4 Kruskal Wallis
farklilik gostermektedir.

3.2. Verilerin Dagilimi

Calismanin bu boliimii, anketlerden elde edilen bilgilerin analizini icermektedir.
3.2.1. Yerel Halk ve Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilin

Demografik bilgiler elde edilirken ziyaretciler ve yerel halk igin ortak sorularin
yaninda ayrica ziyaretcilere, Malatya’ya kaginci gelisi oldugu, Malatya’y1 asil ziyaret

amacinin ne oldugu ve Malatya’ya yapilan bu seyahatte ka¢ giin gegirecegi sorular1 da

sorulmustur. Bu sorular yerel halk anketinde bulunmamaktadir.
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3.2.1.1.Yerel Halkin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmi

Yerel halk demografik bilgilerini elde etmek icin katilimcinin cinsiyeti, yasi,

egitim durumu, medeni durumu, aylik geliri ve mesleginin ne oldugu sorulari

sorulmustur. Ankete katilan 428 katilimcinin sorulara verdikleri cevaplarin dagilimi

Tablo 3.6’da verilmistir.

Tablo 3.6.Yerel Halkin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimm

Ankete Katilan Kigi Sayist

428

Kisi Sayisi(n) Yizde (%)
Cinsiyet
Erkek 243 56,8
Kadin 185 43,2
Yag
18-25 yas arasi 153 35,7
26-35 yas arasi 125 29,2
36-45 yas arasi 97 22,7
46-55 yas arast 35 8,2
56-65 yas arasi 8 1,9
66 ve Uzeri 10 2,3
Egitim Durumu
[Ikogretim 59 13,8
Lise 113 26,4
Universite 232 54,2
Yiiksek Lisans 22 51
Doktora 2 0,5
Medeni Durum
Evli 230 53,7
Bekar 198 46,3
Aylhik Gelir
2000’e kadar 227 53
2001-4000 arast 158 36,9
4001-6000 aras1 28 6,5
6001-8000 arast 6 1,4
8001 ve yukarisi 9 2,1
Meslek
Ev Hanimi 35 8,1
Kamu Caligani 153 35,7
Esnaf 21 51
Is veren(Sanayi-Hizmet Sektori) 12 2,8
Emekli 16 3,7
Isci 44 10,2
Ogrenci 129 30,1
Diger 18 4,2

Aragtirmaya katilan yerel halkin demografik 6zellikleri incelendiginde; cinsiyete

gore %56,8 ile erkek, %43,2 ile kadin katilimcilardan olustugu gorilmistiir. Erkek
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katilimcilarin yiizdelik oraninin biraz daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimeilar
yas faktOriine gore incelendiginde; 18-35 yas arasi ankete katilan katilimcilarin %64,9
oraninda gen¢ bir c¢ogunlugu olusturduklart goriilmektedir. Egitim durumuna
bakildiginda; %54,2 oraninda {iniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Medeni duruma
bakildiginda evlilerin %53,7 bekarlarin ise %46,3 oraninda oldugu goriilmektedir. Aylik
gelire gore bakildiginda; %53 ile katilimcilarin yaridan biraz fazlasinin 2000 TL altinda
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Mesleklere bakildiginda ise; %35,7 ile kamu
calisanlarinin ilk sirada oldugu goriilmekte, ikinci sirada ise (%30,1) ile G6grenciler

bulunmaktadir.

3.2.1.2. Ziyaretgilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilinm

Ziyaretcilerin demografik bilgileri ile ilgili olarak cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, stirekli ikamet edilen il, aylik gelir, meslek, Malatya’ya kaginci gelisi
oldugu, Malatya’y1 asil ziyaret amaci ve Malatya’da kalig slresi sorular1 sorulmustur.
Arastirmaya katilan 410 katilimcinin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar1 Tablo

3.7’de verilmistir.
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Tablo3.7. Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Ankete Katilan Kisi Sayist 410

Kisi Sayisi(n) Yizde (%)
Cinsiyet
Erkek 200 48,8
Kadin 210 51,2
Yag
18-25 yas arasi 174 42,4
26-35 yas arasi 95 23,2
36-45 yas arasi 97 23,7
46-55 yas arasi 28 6,8
56-65 yas arasi 12 29
66 ve Uzeri 4 1,0
Egitim Durumu
Ilkdgretim 76 18,5
Lise 90 22,0
Universite 220 53,7
Yuksek Lisans 19 4,6
Doktora 5 1,2
Medeni Durum
Evli 192 46,8
Bekar 216 52,7
Cevapsiz 2 0,5
Siirekli ikamet Edilen il
Osmaniye 79 23,2
Adiyaman 48 14,1
Elazig 37 10,9
Adana 19 5,6
Diyarbakir 15 4.4
Istanbul 13 38
Diger 199 38
Aylhik Gelir
2000’e kadar 261 63,7
2001-4000 aras1 118 28,8
4001-6000 aras1 14 3,4
6001-8000 arasi 4 1,0
8001 ve yukarisi 11 2,7
Cevapsiz 2 0,5
Meslek
Ev Hanimi 28 6,8
Kamu Caligani 106 25,9
Esnaf 17 4,2
Is veren (Sanayi- Hizmet Sekt6rii) 25 6,1
Emekli 9 2,2
Isci 71 17,4
Ogrenci 145 35,4
Diger 9 2,0
Malatya’ya Kaginct Gelis Sayist
ilk gelis 82 20,0
ikinci gelis 78 19,0
Ug ve iizeri kez gelis 212 51,7
Cevapsiz 38 9,2
Malatya’y1 Asil Ziyaret Amaciniz
Kiltirel Gezi 49 11,9
Kongre, Seminer veya Toplant: Amagh 30 7,3
Es/Dost Ziyareti 120 29,2
Diger 172 41,9
Cevapsiz 39 9,5
Malatya’y1 Ziyaretinizde Kalacagimz Giin Sayisi
Gunbirlik 41 10
1 Gece 82 20
2-3 Gece 145 35,6
4 Gece ve Fazlasi 104 25,4
Cevapsiz 38 9,2
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Arastirmaya katilan ziyaretgilerin demografik 6zellikleri incelendiginde cinsiyet
olarak %48,8 ile erkek, %51,2 ile kadin katilimcidan olustugu goriilmektedir. Bu durum
cinsiyet dagilimimnin birbirine yakin oldugunu gostermektedir. Ziyaretgilerin yas
durumuna bakildiginda %65,6’lik bir oran ile 18-35 yas aras1 geng¢ katilimcilarin oldugu
gozlenmektedir. Egitim durumlar gozlendiginde %53,7°lik bir oran ile Universite
mezunlarmin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Medeni durum dagiliminda ise evli
olanlar %46,8 iken, bekar olanlar %52,7’lik bir orana sahiptir. Evli ve bekarlarin

birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir.

Surekli ikamet edilen illere bakildiginda %?23,2 ile Osmaniye birinci sirada,
%14,1 ile Adiyaman ikinci ve %10,9 ile Elazig Gc¢lncl sirada gelmektedir. Aylik gelir
acisindan ziyaretgilerin %63,7’lik kisminin 2000 TL ye kadar olan gelir dilimine sahip
oldugu goriilmektedir. Ziyaret¢ilerin meslek dagilimlarinda %35,4 oran ile 6grenciler
birinci sirada iken, bunu %25,9 ile kamu calisanlar izlemektedir. Malatya’ya gelis
sayist %51,7 orani ile U¢ ve Uzeri kez gelis oldugu gorillmiistiir. Ziyaretcilerin %41,9
oranindaki biiyiik bir bolimii “Malatya’yr ziyaret amaciniz nedir?” sorusuna diger
nedenler derken, %29,2 oranindaki bir bolimii Malatya’y1 ziyaret amacinin es/dost
ziyareti oldugunu belirtmistir. Malatya’y1 ziyaretinizde kalacaginiz glin sayist nedir?
sorusuna katilimcilarin %35,6’lik bir boliimii 2-3 gece ifadesini kullanirken, %25,4°1ik

bir béliimii 4 gece ve tizeri ifadesini kullandigi goriilmistiir.

3.2.2. Katihmeilarin Temel Degiskenlere Iliskin Goriislerinin Dagilim

Bu bolimde; oncelikle yerli halk anketleri, daha sonra ziyaretci anketleri
Olceklerinden elde edilen cevaplarin ortalama degerleri tablo halinde ifade edilmistir.
Ortalama degerler elde edilirken 6nce her 6lgek maddesinin ortalamasi verilmis, daha
sonra Gl¢egi olusturan biitiin maddelerin toplam puan ortalamasi verilmistir. Ayrica, her
maddenin Standart sapma degerleri ve 6lgegin minimum / maximum deger araliklar1 da

tabloya eklenmistir.
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3.2.2.1. Yerel Halkin Goriiglerine fliskin Tanimlayici Istatistiki Degerler

Yerel halkin diisiincelerini almak icin turistik degerler, kamu ve 06zel sektor
imkanlari, erisilebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve karakter, alim glicli, marka deger
olarak sehrin algilanmasi ve memnuniyet konu basligindan olusan sekiz boyut ile ilgili
sorular sorulmustur. Bu boyutlar ile ilgili maddelerinin ortalama degerleri, standart

sapmalar1 ve 0l¢cegin minimum / maximum degerleri asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.8. Yerel Halkin “Turistik Deger’” Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tammlayicn Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. |SS Min. | Max.
1.Malatya’nin tarihi mekanlar1 oldukga cekicidir. 3,27 | 1,19 1 5
2.Malatya’nin iklimi her mevsim ziyarete uygundur. 3,29 | 1,13 1 5
3.Malatya’da ¢ok sayida kiiltiirel etkinlikler 3,15 | 1,14 1 5

dizenlenmektedir. (Fuarlar, festivaller, sergiler,
konserler vb.)

4.Malatya gastronomi (yeme-igme) turizmi agisindan | 3,41 | 1,12 1 5
zengindir.

5.Malatya kongre turizmi agisindan yeterli alt yapiya 2,98 | 1,05 1 5
sahiptir.

6.Malatya parklar ve yesil alanlar a¢isindan zengin bir | 3,39 | 1,18 1 5
sehirdir.

7.Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik 2,82 | 1,13 1 5
turizmi, spor turizmi vb.) degerlendirmek i¢in yeterli
imkanlar mevcuttur.

8.Malatya’da yeterli derecede rekreasyon (Dinlenme 3,04 | 1,20 1 5
ve eglenme) alanlar1 mevcuttur.
BOYUT ORTALAMASI 3,16
DEGERLENDIRME OLUMLU

Yerel halkin, Malatya gastronomi (yeme-igme) turizmi agisindan zengindir
maddesine ortalamanin (zerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,41);
Malatya’da alternatif turizm faaliyetleri ile ilgi maddeye en diisiik degeri verdigi
gortulmektedir (2,82). Genel ortalama olarak orta seviyede olumlu bir imaj degerine
sahip oldugu goérulmektedir (3,16). Bu durum halkin turistik degerler ile ilgili yapilan

faaliyetlere bakis agilarinin genel olarak olumlu oldugunu géstermektedir.
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Tablo 3.9. Yerel Halkin “Kamu ve Ozel Sektér imkanlar’’ Boyutunda Bulunan

Maddelere Verdikleri Cevaplarin Tamimlayici Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
1.Yeterli sayida konaklama tesisi mevcuttur. 3,09 1,15 1 5
2.Yeterli sayida eglence mekani bulunmaktadir. 2,73 | 1,12 1 S)
3.Yeterli sayida alisveris merkezleri, magazalar ve 3,36 | 1,22 1 5
diikkanlar vardir.
4.Alt yap1 bakimidan sorunsuzdur. Ornek: Yol, su, 2,43 | 1,28 1 5
elektrik, kanalizasyon vb.
5.Ust yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Binalarm | 2,67 | 1,22 1 5}
dis gbriiniimii, parklar, rekreasyon (eglence)alanlari
vb.
6.Belediyenin turistleri bilgilendirme agisindan yeterli | 2,50 | 1,12 1 5
caligmalar1 vardir.
BOYUT ORTALAMASI 2,79
DEGERLENDIRME OLUMSUZ

Yerel halkin, “yeterli sayida alisveris merkezleri, magazalar ve dikkanlar vardir”

maddesine ortalamanin {izerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,36); “Alt

yapt bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Yol, su, elektrik, kanalizasyon vb.” ile ilgili

maddeye en diisiik degeri verdigi goriilmektedir (2,43). Genel ortalama olarak olumsuz

bir imaj degerine sahip oldugu goérilmektedir (2,79). Bu durum halkin kamu ve 6zel

sektdr imkanlar1 ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince

memnun olmadiklarin1 gostermektedir.

Tablo 3.10. Yerel Halkin “Erisilebilirlik’> Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tammlayic1 Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
1.Malatya’nin diger iilke ve sehirlere ulagim imkanlar1 | 3,21 | 1,20 |1 S)
yeterlidir.
2.Havaalani ve terminalden sehir merkezine ulasim 3,36 11,15 |1 5
kolaydir.
3. Seyahat i¢in gerekli islemler (bilet bulma, yer 3,57 |1,07 |1 5
ayirma vb.) oldukea kolaydir.
4.Sehir i¢inde bir yerden baska bir yere ulasim 345 (1,20 |1 5
imkanlar1 oldukc¢a gelismistir.
BOYUT ORTALAMASI 3,39
DEGERLENDIRME OLUMLU
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Yerel halkin, “Seyahat icin gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma vb.) oldukga
kolaydir” maddesine ortalamanin tizerinde en yiiksek deger (3,57) verdigi goriilmekte
iken; “Malatya’nin diger iilke ve sehirlere ulasim imkénlar1 yeterlidir” maddesine en
diisiik degeri (3,21) verdigi goriilmektedir. Genel ortalama olarak olumlu bir imaj
degerine sahip oldugu goriilmektedir (3,39). Bu durum halkin “erisilebilirlik” boyutu ile
ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan memnun olduklarin

gOstermektedir.

Tablo 3.11. Yerel Halkin “insan Kaynaklar’> Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. SS Min. | Max.
1.Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi turistler 2.14 | 1,07 1 5
icin yeterli duzeydedir.
2.Malatya halkinin egitim seviyesi yliksektir. 2,90 1 1,05 . S
3.Malatya halki misafirperverdir. 399 | 1,14 1 5
4.Resmi kurum calisanlar yeterli donanima 294 | 1,18 1 5
sahiptir.
5.Aligveris merkezlerinde, magazalarda ve 299 | 1,14 1 5
diikkanlarda ¢aligsanlar yeterli donanima sahiptir.
6.Ulasim sektoriinde ¢alisanlar yeterli donanima 2,85 | 1,17 1 5
sahiptir.
7.Konaklama tesisi ¢alisanlar1 yeterli donanima 2,93 | 1,10 1 5
sahiptir.
8.Malatya halki yeniliklere aciktir. 3,50 | 1,26 1 5
BOYUT ORTALAMASI 3,15
DEGERLENDIRME OLUMLU

Yerel halkin, “Malatya halki misafirperverdir” maddesine ortalamanin iizerinde
en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,99); “Malatya’da yabanci dil bilen kisi
sayist turistler icin yeterli dizeydedir” maddesine en diisik degeri verdigi
gortulmektedir (2,14). Genel ortalamaya bakildiginda orta seviyede olumlu bir imaj
degerine sahip oldugu goriilmektedir (3,15). Bu durum halkin “insan kaynaklari” ile

ilgili yapilan faaliyetlerden orta diizeyde memnun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.12. Yerel Halkin “Imaj ve Karakter’> Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
1.Malatya 6nemli tarihi eserlere sahiptir. 352|116 1 S
2.Malatya’nin 6nemli sayida sanayi ve ticari 3,21 | 1,03 1 5
kuruluslar1 vardir.
3.Malatya’nin logosu (kayisi, kayist yapragi <> 3,81 | 1,15 1 5)
ve surlar) Malatya icin en iyi secenektir. O
4.Malatya olumlu bir imaja sahiptir. 3,71 11,06 1 S
5.Malatya kulturel faaliyetler agisindan zengin bir 3,30 | 1,12 1 5
sehirdir.
6.Malatya’nin sahip oldugu tarihi miras iyi 3,11 | 1,18 1 5)
korunmustur.
7. Malatya’daki sivil toplum orgutleri sosyal ve 294 | 1,14 1 5
kiiltiirel gelismelere yeteri kadar katkida
bulunmaktadir.
8.Malatya temiz bir gevreye sahiptir. 342 | 112 1 S
9.Malatya yoresel yemekleri ile adin1 duyurmus bir 3,67 | 1,19 1 5
sehirdir.
10.Malatya kayisisi ile adin1 duyurmus bir sehirdir. 4,63 | 2,06 . S
11.Malatya’da aligveris imkanlari iyidir. 343 | 114 1 S
12.Malatya’da yiyecek-igecek isletmeleri kaliteli 3,25 | 1,07 1 5
hizmet vermektedir.
13.Malatya’daki konaklama hizmetleri kaliteli hizmet | 3,15 | 1,00 1 5
vermektedir.
14.Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve | 2,74 | 1,05 1 5)
tatminkardir.
15.Malatya ile ilgili yeterli bilgiyi ulusal basinda 298 | 1,12 1 5)
bulmak mimkundir.
16.Malatya hakkinda yeterli bilgiyi internet ortamimda | 3,41 | 1,08 1 5)
bulmak mimkundir.
17.Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli 2,95 | 1,16 1 5
duzeydedir.
18.Malatya su¢ orani diisiik bir sehirdir. 331 | 1,14 1 5
19.Malatya rahatlatic1 ve dinlendirici bir atmosfere 3,63 | 1,14 1 5)
sahiptir.
BOYUT ORTALAMASI 3,39
DEGERLENDIRME OLUMLU
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Yerel halkin, “Malatya kayisisi ile adin1i duyurmus bir sehirdir” maddesine

ortalamanin iizerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (4,63); “Malatya’daki

turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.” maddesine en diisiik degeri verdigi

gortulmektedir (2,74). Genel ortalamanin olumlu olarak degerlendirildigi bir imaj

degerine sahip oldugu goriilmektedir (3,39). Bu duruma goére halkin “imaj ve karakter

ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince memnun oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.13. Yerel Halkin “Alim Giicii’’ Boyutunda Bulunan Maddelere Verdikleri

Cevaplarin Tammlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
1.Konaklama tesislerinin tcretleri uygundur. 280 | 108 L >
2.Yiyecek —igecek isletmelerinin {icretleri uygundur. 3011111 1 S
3.Sehir i¢i ulagim ticretleri uygundur. 2,60 | 1,35 ! >
4 Malatya degerli takilar, hediyelik esya ve giyim gibi 2,85 | 1,21 1 5
kiyafetlerin alim giiciiniin fiyat bakimindan uygun
oldugu bir sehirdir.
5.Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir. W | 1% 1 >
BOYUT ORTALAMASI 2,93
DEGERLENDIRME OLUMSUZ

Yerel halkin, “Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir” maddesine

ortalamanin tizerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,40); “Sehir i¢i ulasgim

ucretleri uygundur.” maddesine en diisiik degeri verdigi gorilmektedir (2,60). Genel

ortalama degeri olarak olumsuz bir imaj degerine sahip oldugu gorilmektedir (2,93). Bu

durum halkin alim guci ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan

yeterince memnun olmadiklarini gostermektedir.

102




Tablo 3.14. Yerel Halkin “Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmas1” Boyutunda
Bulunan Maddelere Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic1 Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. SS Min. Max.

1.Malatya yasanilacak sehirdir. 3,80 1,16 1 5
2.Malatya giivenli bir sehirdir. 3,86 1,09 1 5
3.Malatya modern bir sehirdir. 3,40 1,17 1 5

4 Malatya bir saglik sehridir 3,51 1,13 1 5
5.Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir. 3,02 1,20 1 5)
6.Malatya tarihi bir sehirdir. 3,59 1,14 1 5
BOYUT ORTALAMASI 3,53

DEGERLENDIRME OLUMLU

Yerel halkin, “Malatya giivenli bir sehirdir” maddesine ortalamanin {izerinde en
yiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,86); “Malatya sanat sehri ve etkinlikler
sehridir.” maddesine en diisiik degeri verdigi goriilmektedir (3,02). Genel ortalama
olarak olumlu bir sehir algisinin oldugu gortlmektedir (3,53). Bu durum halkin “marka
deger olarak sehrin algilanmasi” ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan

yeterince memnun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.15. Yerel Halkin “Memnuniyet” Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
1.Malatya’da yasamak beni mutlu ediyor. 3,62 | 1,27 1 B
2. Malatya bana kaliteli bir yasam sunuyor. 3,18 | 1,17 1 B
3.Malatya’da yasamak bana iyi bir gelecek 301 | 1,24 1 5
vadediyor.
4 Malatya’da yasamak bana ekonomik acidan 3,39 | 1,22 1 5
rahatlik veriyor.
BOYUT ORTALAMASI 3,30
DEGERLENDIRME OLUMLU

Yerel halkin, “Malatya’da yasamak beni mutlu ediyor.” maddesine ortalamanin
tizerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,62); “Malatya’da yasamak bana
iyl bir gelecek vadediyor” maddesine en diisiik degeri verdigi goriilmektedir (3,01).
Genel ortalama olarak memnuniyetin olumlu bir imaj degerine sahip oldugu
gorilmektedir (3,30). Bu durum halkin “memnuniyet” dizeyi ile ilgili yapilan

faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince memnun oldugunu goéstermektedir.
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3.2.2.2. Ziyaretcilerin Gériislerine iliskin Tamimlayic1 Istatistiki Degerler

Ziyaretgcilerin diistincelerini almak igin turistik degerler, kamu ve 6zel sektor
imkanlari, erisilebilirlik, insan kaynaklari, imaj ve karakter, alim giicii, marka deger
olarak sehrin algilanmasi ve memnuniyet konu basligindan olusan sekiz boyut ile ilgili
sorular sorulmustur. Bu boyutlar ile ilgili maddelerin ortalama degerleri, standart

sapmalar1 ve 6l¢cegin minimum / maximum degerleri asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.16. Ziyaretgilerin “Turistik Degerler” Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
3,46 | 1,05 1 5

1.Malatya’nin tarihi mekanlar1 oldukga gekicidir.

e . 331 | 1,12 1 5
2.Malatya’nin iklimi her mevsim ziyarete uygundur.

3.Malatya’da ¢ok sayida kiiltiirel etkinlikler 3,34 | 1,12 1 S)
dizenlenmektedir. (Fuarlar, festivaller, sergiler,
konserler vb.)

4.Malatya gastronomi(yeme-i¢me) turizmi agisindan | 3,51 | 1,11 1 5
zengindir.

5.Malatya kongre turizmi agisindan yeterli alt yapiya | 3,35 | 1,07 1 5
sahiptir.

6.Malatya parklar ve yesil alanlar a¢isindan zengin 3,71 | 1,08 1 5
bir sehirdir.

7.Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik 3,27 | 111 1 S)

turizmi, spor turizmi vb.) degerlendirmek i¢in yeterli
imkanlar mevcuttur.

8.Malatya’da yeterli derecede rekreasyon (Dinlenme | 3,32 | 1,11 1 5
ve eglenme) alanlari mevcuttur.

BOYUT ORTALAMASI 3,40
DEGERLENDIRME OLUMLU

Ziyaretcilerin, “Malatya parklar ve yesil alanlar agisindan zengin bir sehirdir.”
maddesine ortalamanin iizerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken (3,71);
“Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik turizmi, spor turizmi vb.)
degerlendirmek icin yeterli imkénlar mevcuttur.” maddesine en disiik degeri verdigi
gorilmektedir (3,27). Genel ortalamaya bakildiginda olumlu bir imaj degerinin oldugu
gortlmektedir (3,40). Bu durum ziyaretcilerin, turistik degerler diizeyi ile ilgili yapilan

faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince memnun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.17. Ziyaretcilerin “Kamu ve Ozel Sektor imkéanlar1’” Boyutunda Bulunan
Maddelere Verdikleri Cevaplarin Tamimlayici Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
1.Yeterli sayida konaklama tesisi mevcuttur. 3,35 | 1,08 1 5

2.Yeterli sayida eglence mekani bulunmaktadir. 3,07 111 1 S
3.Yeterli sayida aligveris merkezleri, magazalar ve 357 | 1,16 1 5
diikkanlar vardir.
4.Alt yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Yol, su, 3,27 | 1,16 1 5
elektrik, kanalizasyon vb.
5.Ust yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Binalarin | 3,38 | 1,08 1 5
dis goriiniimii, parklar, rekreasyon (eglence)alanlari
vb.

6.Belediyenin turistleri bilgilendirme a¢isindan yeterli | 3,14 | 1,13 1 5
calismalar1 vardir.
BOYUT ORTALAMASI 3,29

DEGERLENDIRME OLUMLU

Ziyaretcilerin yerel halk gibi “Yeterli sayida aligveris merkezleri, magazalar ve
dikkéanlar vardir.” maddesine ortalamanin {izerinde en yiiksek degeri verdigi
gortulmektedir (3,57). Ziyaretgiler, en diisiik degeri “Yeterli sayida eglence mekani
bulunmaktadir.” maddesine vermistir (3,07). Genel ortalamaya bakildiginda olumlu bir
imaj degerinin oldugu gorilmektedir (3,29). Bu durum ziyaretcilerin “kamu ve ¢zel
sektdr imkanlar1” duzeyi ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan

yeterince memnun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.18. Ziyaretcilerin “Erisilebilirlik>> Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.

1.Malatya’nin diger iilke ve sehirlere ulasim imkanlar1 | 3,58 | 1,08 |1 5
yeterlidir.
2.Havaalani ve terminalden sehir merkezine ulasim 3,60 1,14 |1 5
kolaydir
3.Seyehat i¢in gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma | 3,76 | 1,00 |1 5
vb.) olduk¢a kolaydir.

4.Sehir i¢inde bir yerden baska bir yere ulasim 3,71 (111 |1 5
imkanlar1 oldukc¢a gelismistir.

BOYUT ORTALAMASI 3,66
DEGERLENDIRME OLUMLU
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Ziyaretciler “seyahat igin gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma vb.) oldukca
kolaydir.” maddesine ortalamanin {izerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte iken
(3,76); “Malatya’nin diger tilke ve sehirlere ulasim imkanlar1 yeterlidir.” maddesine en
diisiik degeri verdigi goriilmektedir (3,58). Genel ortalamaya bakildiginda olumlu bir
Imaj degerine sahip oldugu sdylenebilir (3,66). Bu durum ziyaretgilerin “erisilebilirlik”
dizeyi ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince memnun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.19. Ziyaretcilerin “Insan Kaynaklar1>> Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS | Min. | Max.
1.Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi turistler igin | 2,69 | 1,09 1 5
yeterli diizeydedir.
2.Malatya halkinin egitim seviyesi yliksektir. 3,32 | 1,04 1 5
3.Malatya halki misafirperverdir. 3,91 | 1,10 1 5
4.Resmi kurum caligsanlar1 yeterli donanima sahiptir. 3,46 | 1,12 1 5
5.Aligveris merkezlerinde, magazalarda ve 3,39 | 1,11 1 5
diikkanlarda ¢aligsanlar yeterli donanima sahiptir.
6.Ulasim sektoriinde ¢alisanlar yeterli donanima 3,36 | 1,08 1 5
sahiptir.
7.Konaklama tesisi ¢alisanlar1 yeterli donanima 3,36 | 1,02 1 5
sahiptir.
8.Malatya halki yeniliklere agiktir. 3,64 | 1,15 1 5
BOYUT ORTALAMASI 3,39
DEGERLENDIRME OLUMLU

Ziyaretcilerin “Malatya halki misafirperverdir.”” maddesine ortalamanin iizerinde
en yuksek deger verdigi goriilmektedir (3,91). “Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi
turistler icin yeterli dizeydedir.” maddesine ise en diisiik degeri vermistir (2,69). Genel
ortalamaya bakildiginda olumlu bir imaj degerinin oldugu gorilmektedir (3,39). Bu
durum ziyaretgilerin “insan kaynaklar1” dizeyi ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve

sunulan imkanlardan yeterince memnun oldugunu gostermektedir.

106



Tablo 3.20. Ziyaretcilerin “imaj ve Karakter’’ Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS | Min. | Max.
1.Malatya 6nemli tarihi eserlere sahiptir. 3,64 | 1,05 1 5
2 .Malatya’nin 6nemli sayida sanayi ve ticari kuruluslari 3,62 | 0,98 1 5)

vardir.
3.Malatya’nin logosu (kayist, kayis1 yapragi ve
surlar) Malatya icin en iyi secenektir.

4,09 | 1,05 1 5

4.Malatya olumlu bir imaja sahiptir. 3,93 | 1,08 1 5
5.Malatya kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir. | 3,73 | 1,03 1 5
6.Malatya’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur. 3,57 | 1,03 1 5
7. Malatya’daki sivil toplum orgutleri sosyal ve klttrel 3,39 | 1,01 1 5)
gelismelere yeteri kadar katkida bulunmaktadir.

8.Malatya temiz bir gevreye sahiptir. 3,86 | 1,03 1 5
9.Malatya yoresel yemekleri ile adim duyurmus bir sehirdir. | 3,67 | 1,14 1 5
10.Malatya kayisist ile adin1 duyurmus bir sehirdir. 4,48 | 0,78 1 5
11.Malatya’da aligveris imkanlar iyidir. 3,67 | 1,07 1 5
12.Malatya’da yiyecek-igecek isletmeleri kaliteli hizmet 3,49 | 1,05 1 5
vermektedir.

13.Malatya’daki konaklama hizmetleri kaliteli hizmet 3,41 | 1,01 1 5
vermektedir.

14.Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve 3,11 | 1,06 1 5
tatminkardir.

15.Malatya ile ilgili yeterli bilgiyi ulusal basinda bulmak 3,25 | 1,05 1 5
mumkinddr.

16.Malatya hakkinda yeterli bilgiyi internet ortaminda 3,62 | 1,04 1 5
bulmak mimkiindir.

17.Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli 3,24 | 1,11 1 5
dizeydedir.

18.Malatya su¢ orani diisiik bir sehirdir. 3,40 | 1,02 1 5
19.Malatya rahatlatic1 ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir. | 3,67 | 1,08 1 5
BOYUT ORTALAMASI 3,62
DEGERLENDIRME OLUMLU

Ziyaretcilerin “Malatya kayisis1 ile adini duyurmus bir sehirdir.” maddesine
ortalamanin {izerinde en yiiksek deger verdigi goriilmektedir (4,48). “Malatya’daki
turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.” maddesine ise en diisiik degeri
verdigi gorilmektedir (3,11). Genel ortalamaya bakildiginda olumlu bir imaj degerinin
oldugu gorulmektedir (3,62). Bu durum ziyaretcilerin “imaj ve karakter” dizeyi ile ilgili
yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince memnun oldugunu

gOstermektedir.
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Tablo 3.21. Ziyaretgilerin “Alim Giicii’’ Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS | Min. | Max.
1.Konaklama tesislerinin ticretleri uygundur. 3,04 | 1,05 1 5
2.Yiyecek —igecek isletmelerinin {icretleri uygundur. 3,43 | 1,83 1 5
3.Sehir i¢i ulasim ticretleri uygundur. 3,29 | 1,20 1 5
4.Malatya degerli takilar, hediyelik esya ve giyim gibi | 3,30 | 1,12 1 5)
kiyafetlerin alim giiciiniin fiyat bakimindan uygun
oldugu bir sehirdir.
5.Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir. 3,58 | 1,05 1 5
BOYUT ORTALAMASI 3,32
DEGERLENDIRME OLUMLU

Ziyaretcilerin, “Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir.” maddesine

ortalamanin iizerinde en yiiksek deger verdigi goriilmektedir (3,58). “Konaklama

tesislerinin Gcretleri uygundur.” Maddesine ise en diisiik degeri verdigi goriilmiistiir

(3,04). Genel ortalamaya bakildiginda olumlu bir imaj degerinin oldugu goérilmektedir

(3,32). Bu durum ziyaretgilerin “alim giicii” ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan

imkanlardan yeterince memnun olduklarini gostermektedir.

Tablo 3.22. Ziyaretcilerin “Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmas1’> Boyutunda

Bulunan Maddelere Verdikleri Cevaplarin Tanimlayic: Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS | Min. | Max.

1.Malatya yasanilacak sehirdir. 3,80 | 1,16 1 5
2.Malatya guvenli bir sehirdir. 3,84 | 0,96 1 5
3.Malatya modern bir sehirdir. 3,54 | 1,06 1 5
4.Malatya bir saglik sehridir 3,64 | 1,01 1 5
5.Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir. 3,42 | 1,08 1 5
6.Malatya tarihi bir sehirdir. 3,72 | 1,09 1 5
BOYUT ORTALAMASI 3,66
DEGERLENDIRME OLUMLU
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Ziyaretcilerin, “Malatya giivenli bir sehirdir.” maddesine ortalamanin iizerinde en
yiiksek deger verdigi goriilmektedir (3,84). “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir.”
maddesine ise en disiik degeri verdigi gozlenmistir (3,42). Genel ortalamaya
bakildiginda olumlu bir imaj degerinin oldugu gorulmektedir (3,66). Bu durum halkin
“marka deger olarak sehrin algilanmasi” dlzeyi ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve

sunulan imkanlardan yeterince memnun olduklarini géstermektedir.

Tablo 3.23. Ziyaretcilerin “Memnuniyet’” Boyutunda Bulunan Maddelere

Verdikleri Cevaplarin Tamimlayic Istatistik Degerleri

MADDELER Ort. | SS Min. | Max.
3,79 | 1,10 1 5
1.Bu sehri ziyaret etmis olmaktan memnunum.
3,77 | 1,14 1 5
2.Bu sehri tekrar ziyaret edecegim.
3.Bu ziyaretimde edindigim olumlu deneyimleri 3,86 | 1,02 1 5
tanidiklarimla paylasacagim.
4.Malatya’y1 ziyaret ederken kendimi evimde 3,53 | 1,22 1 5
hissettim.
BOYUT ORTALAMASI 3,73
DEGERLENDIRME OLUMLU

Ziyaretgilerin, “Bu ziyaretimde edindigim olumlu deneyimleri tanidiklarimla
paylasacagim.” maddesine ortalamanin iizerinde en yiiksek deger verdigi goriilmekte
iken (3,86); “Malatya’y1 ziyaret ederken kendimi evimde hissettim.” Maddesine ise en
diisiik degeri verdigi goriilmektedir (3,53). Genel ortalamaya bakildiginda olumlu bir
imaj degerinin oldugu gortlmektedir (3,73). Bu durum ziyaretcilerin “memnuniyet”
dizeyi ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan imkanlardan yeterince memnun

olduklarini gostermektedir.
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Tablo 3.24. Yerel Halkin ve Ziyaretgcilerin Olgek boyutlarina Verdikleri

Cevaplarin Tammlayia Istatistik Degerleri

BOYUTLAR Yerel Halk | Ziyaretgi

Ortalama | Ortalama
Turistik Degerler 3,16 3,40
Kamu ve Ozel Sektor imkanlar 2,79 3,29
Erisilebilirlik 3,39 3,66
Insan Kaynaklari 3,15 3,39
Imaj ve Karakter 3,39 3,62
Alim Gucu 2,93 3,32
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmasi 3,53 3,66
Memnuniyet Degerleri 3,30 3,73

Yerel halkin destinasyon marka imaj degerleri, marka deger olarak sehrin
algilanmasi ve memnuniyet degerleri incelendiginde, en yuksek degerin marka deger
olarak sehrin algilanmasina verildigi goriilmektedir. Bunu ikinci sirada erisilebilirlik ile
imaj ve karakter degerleri izlemektedir. Daha sonra sirasi ile memnuniyet, turistik
degerler, insan kaynaklar1 ve alim gucl degerleri gelmektedir. En az degerin ise kamu

ve 0zel sektor imkanlarina verildigi goriilmektedir.

Ziyaretcilerin destinasyon marka imaj degerleri, marka deger olarak sehrin
algilanmas1 ve memnuniyet degerleri incelendiginde, en yilksek degerin memnuniyet
konusunda alindigi goriilmektedir. Bunu ikinci sirada erisilebilirlik ile marka deger
olarak sehrin algilanmas1 degerleri izlemektedir. Daha sonra sirasi ile imaj ve karakter,
turistik degerler, insan kaynaklari, alim giicii izlemektedir. En az degerin ise kamu ve

0zel sektdr imkanlarina verildigi goriilmektedir.
3.3. Verilerin Analizi
Bu bolimde, arastirma hipotezleri analiz edilmistir. Hipotezler test edilmeden

once, verilerin dagilimi normallik testine tabi tutulmustur. Bu test Kolmogorov-Smirnov

testidir. Testin sonuglar1 tablo 3.25’te verilmistir.
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Tablo 3.25. Olgek Boyutlarinin Normal Dagilima Uygunlugu icin Yapilan

Kolmogorov-Smirnov Test Sonuglar:

BOYUTLAR Kolmogorov / Smirnov(p)
Turistik Degerler ,000
Kamu ve Ozel Sektér imkanlar ,000
Erisilebilirlik ,000
Insan Kaynaklar ,000
Imaj ve Karakter ,000
Alim Gucu ,000
Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmasi ,000
Memnuniyet ,000

Tabloda ifade edildigi gibi, bitiin 6lcek boyutlarmin dagilimi normal dagilima
uymamaktadir (p<0,05). Significant (6nem) degerleri 0.05’ten kiiglik oldugundan Ho
hipotezi (aralarinda anlamli bir fark bulunmamaktadir) reddedilir. Hi hipotezi
(aralarinda anlamli bir farklilik vardir) kabul edilir. Arastirmada oncelikle yerel halkin,
marka alg1 dlzeyleri ile destinasyon marka imaj degerleri arasindaki iliski boyutu

incelenmistir.

3.3.1. Yerel Halkin Sehri ifade Eden Marka Alg1 Diizeyleriyle, Destinasyon
Marka imaj Degerleri Arasindaki iliskiye Dair Analiz

Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj
degerleri arasinda alt1 alt hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler asagida ifade

edilmistir.

H1. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj

degerleri arasinda iligki vardir.

H1.1 Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka

imaj degerlerinden “Turistik Degerler” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.
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H1.2. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Kamu ve 6zel sektér Imkanlari” boyutu algilari arasinda iliski
vardir.

H1.3. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Erisilebilirlik” boyutu algilart arasinda iligki vardir.

H1.4. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Insan Kaynaklar1” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H1.5. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Iimaj ve Karakter” boyutu algilari arasinda iliski vardir.

H1.6.Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka

imaj degerlerinden “Alim Giicli” boyutu algilar arasinda iligki vardir.

Tablo 3.26. Yerel halkin Sehri ifade Eden Marka Alg: Diizeyine iliskin Goriisleri
fle Destinasyon Marka Imaj Degerleri Arasindaki Iligki icin Yapilan Spearman

Korelasyon Analizi Sonuclar:

Marka deger olarak sehrin
algilanmasi
Marka deger olarak sehrin algilanmasi r 1,000
P

Turistik degerler r ,492

p ,000

Kamu ve 6zel sektor imkanlari r 475
p ,000

Erisilebilirlik r 421

p ,000

Insan kaynaklar r 538

p ,000

Imaj ve karakter r 714

p ,000

Alim giicti r ,405

p ,000

Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj
degerleri arasinda olusturulmus olan hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Tabloda
gortldiigli gibi; yerel halkin marka deger olarak sehrin algilanmasi diizeyleri ile
destinasyon marka imaj degerleri arasindaki iligki istatistiksel anlamda pozitif yonlii ve

anlamlidir (p < 0,01). Iliski katsayilarina bakildiginda, bu iliski en giclii imaj ve
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karakter ile oldugu gorulirken, en zayif iligkinin alim gicu degeri ile oldugu

gorilmektedir. Marka alg1 diizeyleri daha detayl1 olarak tablo 3.27.”de gdsterilmistir.

Tablo 3.27. Yerel halkin Sehri ifade Eden Marka Alg Diizeyine liskin Goriisleri
fle Destinasyon Marka Imaj Degerleri Arasindaki Iligki Icin Yapilan Spearman

Korelasyon Analizi Sonu¢larinin Onem Siralamasi

Boyutlar r p Siralama
Imaj ve Karakter 714 ,000 1
Insan Kaynaklar ,538 ,000 2
Turistik Degerler ,492 ,000 3
Kamu ve Ozel Sektor imkanlari 475 ,000 4
Erigilebilirlik 421 ,000 5
Alim Giicii ,405 ,000 6

Tablodan da goriildiigii gibi; yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyine
iliskin goriislerinin olumlu olmasinda en gucli etken olan boyut imaj ve karakterdir.
Bunu insan kaynaklari, turistik degerler, kamu ve 6zel sektdr imkénlar, erisilebilirlik ve
alim giicli izlemektedir. Tabloya gore yerli halkin sehri ifade eden marka algi diizeyini
olumlu algilamas1 yani Malatya sehrini bir marka olarak ifade edebilmesi icin, 6zellikle

imaj ve karakter boyutunu olusturan maddeler ile ilgili ¢aligmalar yapilabilir.

Imaj ve karakter boyutunu olusturan ve anket katilimcilari tarafindan en zayif
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 maddeleri basta olmak {izere ilgili biitin maddeler etkin bir
sekilde giiglendirilmelidir. Ayrica yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyine
iliskin goriislerinin olumlu olmasinda en zayif 6neme sahip olan boyut alim giicii
boyutudur. Bu boyutu giiglendirmek icin Ozellikle sehir igi ulagim Ttcretleri ve

konaklama tesislerinin tcretleri ile ilgili daha etkin ¢aligmalar yapilabilir.
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Imaj ve Karakter Kamu ve Ozel

Sektor
0,714 Imkanlari

. 0,475
- Marka deger
I 0'538 . o . oy .
nsan }— olarak sehrin 0421 — Erisilebilirlik
Kaynaklar1 algilanmasi ~
0,492 0,405
. N
Turistik Alim giicii
Degerler

Sekil 3.2. Yerel halkin Sehri ifade Eden Marka Alg: Diizeyine iliskin Gériisleri ile
Destinasyon Marka imaj Degerleri Arasindaki iliski I¢cin Yapilan Spearman

Korelasyon ve iliskisel Tarama Modeli Sonuclari

Yerel halkin, memnuniyet dizeyleriyle sehri ifade eden marka algi degerleri

arasindaki iligki boyutu incelenmistir.

3.3.2. Yerel Halkin Memnuniyet Diizeyleriyle, Sehri ifade Eden Marka Alg
Degerleri Arasindaki iliskiye Dair Analiz

Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri

arasinda alt1 alt hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler asagida ifade edilmistir.

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

arasinda iliski vardir.

H2.1. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya yaganilacak sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.

H2.2. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya giivenli bir sehirdi” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H2.3. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi

degerlerinden “Malatya modern bir sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.
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H2.4. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya bir saglik sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H2.5. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iliski
vardir.

H2.6. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi

degerlerinden “Malatya tarihi sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.

Tablo 3.28. Yerel halkin Memnuniyet Diizeyine Iliskin Géoriisleri Ile Sehri ifade
Eden Marka Alg Diizeyine Iliskin Goriisleri Arasindaki iliski Icin Yapilan

Spearman Korelasyon Analizi Sonuclari

Memnuniyet Algilamasi
Memnuniyet Algilamasi r 1,000
P
Malatya yasanilacak sehirdir r ,625
p ,000
Malatya giivenli bir sehirdir r 528
p ,000
Malatya modern bir sehirdir r ,601
p ,000
Malatya bir saglik sehridir r ;525
p ,000
Malatya sanat sehri /etkinlikler sehridir r ,564
p ,000
Malatya tarihi bir sehirdir r 378
p ,000

Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri
arasinda olusturulmus olan hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Tablodan da
gortldiigli gibi; yerel halkin memnuniyet diizeyine iliskin goriisleri ile marka deger
olarak sehrin algilanmasi1 arasindaki iligki istatistiksel anlamda pozitif yonli ve
anlamhidir (p<0,01). “Memnuniyet” degerini en giclu “Malatya yasanilacak sehirdir’’
boyutu etkilemektedir (0,625). Malatya’nin yasanilacak schir olmasinda en Onemli
etkenler yerel halk ve ziyaretgiler tarafindan agik u¢lu sorulara dordiincii sirada verilen
cevaplarda ifade edildigi gibi sehrin iklimi, havasi ve suyudur. Bu degerler sehir

yasaminin kalitesini artirmaktadir. En zayif etkiye sahip olan ise “’Malatya tarihi bir
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sehirdir’” boyutudur (378). Malatya tarihi degerlere sahip bir sehir olmakla beraber bu

tarinT degerlere sahip ¢ikilmasi, var olan eserlerin aslina uygun bir sekilde restore

edilmesi, etkin bir sekilde tanitiminin yapilmasi vb. etkinlikler ile yerel halkin

memnuniyet diizeyinin yiikseltilmesi ¢alismalar1 yapilabilir.

Tablo 3.29. Yerel halkin Memnuniyet Diizeyine Iliskin Géoriisleri Ile Sehri ifade

Eden Marka Alg Diizeyine Iliskin Goriisleri Arasindaki iliski I¢in Yapilan

Spearman Korelasyon Analizi Sonuclarinin Onem Siralamasi

Boyutlar r p Siralama
Malatya yasanilacak sehirdir ,625 ,000 1
Malatya modern bir sehirdir ,601 ,000 2
Malatya sanat sehri /etkinlikler sehridir ,564 ,000 3
Malatya giivenli bir sehirdir 528 ,000 4
Malatya bir saglik sehridir 925 ,000 5
Malatya tarihi bir sehirdir 378 ,000 6
Malatya Malatya givenli
yasanilacak bir sehirdir
sehirdir 0625
_ 0,528
Malatya modern | 0.601 Memnuniyet _ | Malatya bir
bir sehirdir / Duzeyr KT 052 saghk sehridir
0,564 0378
Malatya sanat N Malatya tarihi
sehri/etkinlikler bir sehirdir
sehridir

Sekil 3.3. Yerel halkin Memnuniyet Diizeyi ile Tlgili Goriisleri Ile Marka Alg

Diizeyine Iliskin Goriisleri Arasindaki Iliski I¢in Yapilan Spearman Korelasyon ve

Mliskisel Tarama Modeli Sonuclar

Bir sonraki arastirmada ziyaretgilerin, sehri ifade eden marka algi duzeyleriyle

destinasyon marka imaj degerleri arasindaki iligski incelenmistir.
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3.3.3. Ziyaretcilerin Sehri ifade Eden Marka Alg1 Diizeyleriyle, Destinasyon
Marka imaj Degerleri Arasindaki iliskiye Dair Analiz

Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinasyon marka imaj
degerleri arasinda alti alt hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler asagida ifade

edilmistir.

H3. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka

imaj degerleri arasinda iliski vardir.

H3.1. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Turistik Degerler” boyutu algilari arasinda iliski vardir.

H3.2. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Kamu ve 6zel sektdr imkanlar1” boyutu algilar: arasinda iligki vardir.

H3.3. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Erisilebilirlik” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.

H3.4. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Insan Kaynaklar1” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H3.5. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka
imaj degerlerinden “Imaj ve Karakter” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.

H3.6. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka

imaj degerlerinden “Alim Giicli” boyutu algilar arasinda iliski vardir.
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Tablo 3.30.Ziyaretcilerin Sehri ifade Eden Marka Algi Diizeyine Iliskin Goriisleri

ile Destinasyon Marka Imaj Degerleri Arasindaki Iligki icin Yapilan Spearman

Korelasyon Analizi Sonuclar:

Marka deger olarak sehrin algilanmasi

Marka deger olarak sehrin algilanmast | r 1,000
p
Turistik degerler r ,645
p ,000
Kamu ve 6zel sektor imkanlari r ,587
p ,000
Erisilebilirlik r ,528
p ,000
Insan kaynaklar r 619
p ,000
Imaj ve karakter r 729
p ,000
Alim giicii r ,532
p ,000

Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj

degerleri arasinda olusturulmus olan hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Yukaridaki

tabloda goriildiigli gibi; ziyaret¢ilerin marka deger olarak sehrin algilanmasi diizeyleri

ile destinasyon marka imaj boyutlar1 arasindaki iliski istatistiksel anlamda pozitif yonli

ve anlamlidir (p < 0,01). Tabloya gore en giicli iliski imaj ve karakter boyutu ile

olurken, en zayif iligki ise erisilebilirlik boyutu ile gergeklesmistir. Ziyaretgilerin marka

deger olarak sehrin algilanma seviyelerini daha detayli olarak tablo 3.31.’de gérmek

mUmkuanddr.
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Tablo 3.31. Ziyaretgilerin Sehri ifade Eden Marka Algi Diizeyine Mliskin Goriisleri
ile Destinasyon Marka Imaj Degerleri Arasindaki Iligki icin Yapilan Spearman

Korelasyon Analizi Sonuclarinin Onem Siralamasi

Boyutlar r p Siralama
Imaj ve Karakter 729 ,000 1
Turistik Degerler ,645 ,000 2
Insan Kaynaklari 619 ,000 3
Kamu ve Ozel Sektor imkanlar ,587 ,000 4
Alim Giici 532 ,000 5
Erisilebilirlik 528 ,000 6

Tablodan da anlasilacagi gibi; ziyaretcilerin sehri ifade eden marka algi diizeyine
iliskin gorislerini en gucli olarak etkileyen imaj ve karakter boyutudur. Daha sonra sira
ile turistik degerler, insan kaynaklari, kamu ve 6zel sektdr imkanlari, alim giicii ve
erigilebilirlik boyutlar izlemektedir. Tabloya gore ziyaretgilerin sehri ifade eden marka
algt diizeyini olumlu algilamalart yani Malatya sehrini bir marka olarak ifade
edebilmeleri icin, Ozellikle imaj ve karakter boyutundaki konularda c¢aligmalar

yapilabilir.

Imaj ve karakter boyutunu olusturan ve anket katilimcilari tarafindan en diisiik
degeri alan Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir maddesi ile
Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli diizeydedir maddeleri basta olmak iizere
ilgili biitiin maddeler etkin bir sekilde giliglendirilmelidir. Tabloya gore ziyaretcilerin
sehri ifade eden marka alg1 diizeyine iliskin goriislerini en zayif olarak etkileyen boyut
ise erisilebilirlik boyutudur. Bu konuda sehir disinda gelen ziyaretgilerin hava alani, gar
ve terminalden sehir i¢ine varis noktalari ile seyahat i¢in gerekli islemler (bilet bulma,

yer ayirtma vb.) daha etkin bir sekilde yapilabilir.
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Imaj ve Karakter Kamu ve Ozel
Sektor
0.729 Imkanlari
Marka deger 0,587
i larak S
Insan — 0,619 olarg | Erisilebilirlik
Kaynaklar1 sehrin . R
Y / algilanmasi
0,532
0,645 \
Turistik Alim giicii
Degerler

Sekil 3.4. Ziyaretgilerin Sehri ifade Eden Marka Algi Diizeyine Mliskin Goriisleri
Ile Destinasyon Marka Imaj Degerleri Arasindaki Iliski I¢in Yapilan Spearman

Korelasyon ve iliskisel Tarama Modeli Sonuclari

Ziyaretcilerin, memnuniyet diizeyleriyle ile sehri ifade eden marka algi degerleri

arasinda nasil bir iliski igerisinde olduklar1 incelenmistir.

3.3.4. Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyleriyle, Sehri Ifade Eden Marka Alg
Degerleri Arasindaki iliskiye Dair Analiz

Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri

arasinda alt1 alt hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler asagida ifade edilmistir.

HA4. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri

arasinda iliski vardir.

H4.1. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya yasanilacak sehirdir” boyutu algilari arasinda istatistiksel olarak
iliski vardir.

H4.2. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya giivenli bir sehirdir” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak

iligki vardir.
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H4.3. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya modern bir sehirdir” boyutu algilari arasinda istatistiksel olarak
iliski vardir.

H4.4. Ziyaretgilerin memnuniyet dilizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya bir saglik sehirdir” boyutu algilari arasinda istatistiksel olarak
iligki vardir.

H4.5. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehirdir” boyutu algilar1 arasinda
istatistiksel olarak iligki vardir.

H4.6. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi
degerlerinden “Malatya tarihi sehirdir” boyutu algilar1 arasinda istatistiksel olarak iligki
vardir.

Tablo 3.32. Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyine iliskin Goriisleri ile Sehri ifade
Eden Marka Alg Diizeyine Iliskin Goriisleri Arasindaki iliski Icin Yapilan

Spearman Korelasyon Analizi Sonuglari

Memnuniyet Algilamasi
Memnuniyet Algilamasi r 1,000
p
Malatya yasanilacak sehirdir r ,618
p ,000
Malatya giivenli bir sehirdir r 562
p ,000
Malatya modern bir sehirdir r 525
p ,000
Malatya bir saglik sehridir r ,502
p ,000
Malatya sanat sehri /etkinlikler sehridir r ,346
p ,000
Malatya tarihi bir sehirdir r ,407
p ,000

Ziyaret¢ilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri
arasinda olusturulmus olan hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Tablodan da
gorildiigli gibi; ziyaretcilerin memnuniyet diizeyine iliskin goriisleri ile marka deger
olarak sehrin algilanmasi arasindaki iligki, istatistiksel anlamda pozitif yonlu ve

anlamlidir (p < 0,01). Bu iliskinin en gu¢li oldugu deger “Malatya yasanilacak sehirdir”
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maddesidir (0,618). Malatya’nin yasanilacak schir olmasinda en 6nemli etkenler yerel

halk ve ziyaretciler tarafindan acgik uclu sorulara dordiincii sirada verilen cevaplarda

ifade edildigi gibi sehrin iklimi, havasi ve suyudur. Bu degerler sehir yasaminin

kalitesini artirmaktadir. Iliskinin en zayif oldugu deger ise “Malatya sanat sehri ve

etkinlikler sehridir” maddesidir (0,346). Ozellikle ilgili kurumlarin sanat ve degisik

kiiltiirel faaliyetler ile ilgili etkinlikleri artirmalar1 Malatya’y1 ziyaret eden ziyaretgilerin

memnuniyet diizeylerini artirabilir.

Tablo 3.33. Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyine iliskin Goriisleri ile Sehri ifade

Eden Marka Alg Diizeyine Iliskin Goriisleri Arasindaki iliski Icin Yapilan

Spearman Korelasyon Analizi Sonuclarinin Onem Siralamasi

Boyutlar r p Siralama
Malatya yasanilacak sehirdir ,618 ,000 1
Malatya giivenli bir sehirdir ,562 ,000 2
Malatya modern bir sehirdir ,525 ,000 3
Malatya bir saglik sehridir ,502 ,000 4
Malatya tarihi bir sehirdir 407 ,000 5
Malatya sanat sehri /etkinlikler sehridir ,346 ,000 6
Malatya Malatya givenli
yasanilacak bir sehirdir
$ehirdir 0,618
0,562
Malatya modern |— 0525 Memnuniyet _ | Malatya bir
bir sehirdir Dizeyr KT 0502 saghk sehridir

0,346

Malatya sanat
sehri/etkinlikler
sehridir

0,407

~N

Malatya tarihi
bir sehirdir

Sekil 3.5. Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyi Ile Tlgili Goriisleri ile Marka Alg

Diizeyine fliskin Gériisleri Arasindaki iliski I¢in Yapilan Korelasyon ve fliskisel

Tarama Modeli Sonuclar

122



Yerel Halkin memnuniyet algi degerlerinin, sosyo-demografik Ozelliklere gore

farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

3.3.5. Yerel Halkin Memnuniyet Alg1 Degerlerinin, Sosyo-Demografik

Ozelliklerine Gore Dagilimina iliskin Analiz

Yerel halkin memnuniyet algi degerlerinin, sosyo-demografik ¢zelliklerine gore

dagilimina iligkin alt1 alt hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler asagida ifade edilmistir.

H5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet faktor algilari, Sosyo-demografik

ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

HS5.1. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

H5.2. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H5.3. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H5.4. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H5.5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine
gore farklilik gostermektedir.

HS5.6. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, mesleklerine gore

farklilik gostermektedir.

- Yerel Halkin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algt Degerlerinin, Cinsiyetlerine
Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Mann Whitney-U Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.34’te sunulmustur.
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Tablo 3.34. Yerel Halkin Malatya ile flgili Memnuniyet Algi Degerlerinin
Cinsiyetlerine Gore Dagilimina iliskin Yapilan Mann Whitney-U Testi Fark

Analizi Sonuclan

BOYUT Erkek Kadmn | Z p
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri 3,24 3,38 -1,402 | 0,161

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez reddedilmistir. Yerel halkin
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine gore degerlendirildiginden
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05). Diger bir ifadeyle halkin
Malatya ile ilgili memnuniyet diizeyleri cinsiyet gruplarina gore istatistiksel olarak
degerlendirilmemektedir. Fakat oran olarak bakildiginda kadinlarin memnuniyet
seviyesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozellikle kadinlara yonelik beklentilerin
karsilanmasinda daha etkili caligmalarin yapilmasi, Malatya ile ilgili memnuniyet algi

diizeyinin daha fazla artmasini saglayabilir.

-Yerel Halkin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Yas Gruplarina
Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.35’te sunulmustur.

Tablo 3.35. Yerel Halkin Malatya le Ilgili Memnuniyet Alg1 Degerlerinin Yas
Gruplarina Gore Dagilimina Iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuglari
BOYUT 1825 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve Uzeri X2 p
Malatya ile ilgili | 3,12 324 355 335 3,75 397 16,560 | 0,005

memnuniyet alg1

degerleri

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas gruplarina gore

farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. Yerel halkin
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Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, yas gruplarina gore degerlendirildiginde
anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Ozellikle 55 yas ve iistii yerel halkin memnuniyet
diizeyinin gittikge arttigimi sdylenebilir. Memnuniyet seviyesi diisiik olan 18-35 yas
arast geng¢ niifusa yonelik gelecekle ilgili beklentilere cevap verebilecek caligsmalar

yapilabilirse halkin memnuniyet seviyesi genel anlamda daha fazla artabilir.

-Yerel Halkin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Egitim

Durumlarina Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.36’da sunulmustur.

Tablo 3.36. Yerel Halkin Malatya ile Ilgili Memnuniyet Alg1 Degerlerinin Egitim

Durumlarina Gére Dagilimina Iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuclari
BOYUT ilkégretim Lise Universite Yuksek lisans Doktora x? P
Malatya ile ilgili 3,63 3,39 3,16 3,37 4,25 12,89 0,012

memnuniyet  alg

degerleri

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. Yerel
halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim durumlarina gore
degerlendirildiginde anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Doktora diizeyindeki egitim
seviyesi disinda (iki kisi) genel bir degerlendirme yapilirsa, yerel halkin egitim seviyesi
arttikca Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri diismektedir. Genel olarak yerel
halkin memnuniyet seviyesini arttirmak icin egitim seviyesi yiiksek olanlara yonelik

caligmalar yapilabilir.

-Yerel Halkin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Medeni

Durumlarina Gore Dagilimina Ilskin Analiz
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“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi1 degerleri, medeni durumlarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Mann Whitney-U Testi ile

analiz edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.37’de sunulmustur.

Tablo 3.37. Yerel Halkin Malatya Tle Tlgili Memnuniyet Alg1 Degerlerinin Medeni
Durumlarina Gére Dagiimina Iliskin Yapilan Mann Whitney-U Testi Fark

Analizi Sonuclan

BOYUT Evli Bekar | Z p
Malatya ile ilgili memnuniyet algi 3,45 3,12 | -3,315 | 0,001
degerleri

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi1 degerleri, medeni durumlarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. Yerel
halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni durumlarina gore
degerlendirildiginde anlamli bir farkliik vardir (p < 0,05). Bekér olan insanlarin
memnuniyet duzeyleri daha diisik oldugundan bu gruba yonelik faaliyetlerin

arttirilmasina yonelik ¢alismalara agirlik verilmelidir.

-Yerel Halkin Malatya Ile Tlgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Aylik Gelirlerine
Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, aylik gelirlerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.38’de sunulmustur.

Tablo 3.38. Yerel Halkin Malatya Tle Tlgili Memnuniyet Alg1 Degerlerinin Ayhk
Gelirlerine Gore Dagihmina iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuclari
BOYUT 2000’e | 2001-4000 4001-6000 6001-8000 8001 ve Uzeri x? p
kadar
Malatya ile ilgili memnuniyet 3,31 3,33 3,10 3,62 2,86 2,485 0,647
alg1 degerleri

126



“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez reddedilmistir. Yerel halkin
Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine gore degerlendirildiginde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05).

-Yerel Halkin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Mesleklerine
Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.39’da sunulmustur.

Tablo 3.39. Yerel Halkin Malatya fle flgili Memnuniyet Alg1 Degerlerinin
Mesleklerine Gore Dagihimina iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuclari
BOYUT Ev Kamu Esnaf | isveren | Emekli | isci Ogrenci | Diger | X? P
hanim calisani
Malatya ile ilgili | 3,77 3,29 3,38 3,50 3,62 3,28 3,16 3,05 13,643 0,058

memnuniyet algi

degerleri

“Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez reddedilmistir. Yerel halkin
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine goére degerlendirildiginde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05). Fakat oran olarak memnuniyet
seviyesi daha yiksek olan meslekler icin, 0Ozellikle ev hanimlari, emekliler ve
isverenlere (sanayi, ticaret, hizmet) yonelik beklentilerin karsilanmasinda daha duyarli

olunmas1 Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 diizeyinin daha fazla artmasini saglayabilir.

Ziyaretcilerin - memnuniyet faktorlerinin, sosyo-demografik 0Ozelliklere gore

farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.
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3.3.6. Ziyaretcilerin Memnuniyet Alg1 Degerlerinin, Sosyo-Demografik

Ozelliklerine Gore Dagilimina iliskin Analiz

Ziyaretcilerin memnuniyet algi degerlerinin, sosyo-demografik 6zelliklerine gore
dagilimina iligkin analiz ile ilgili dokuz alt hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler

asagida ifade edilmistir.

H6. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, sosyo-demografik

Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H6.1. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

H6.2. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

H6.3. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H6.4. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni
durumlarina gore farklilik géstermektedir.

H6.5. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, aylik gelirlerine
gore farklilik gostermektedir.

H6.6. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine
gore farklilik gostermektedir.

H6.7. Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, Malatya’ya gelis
sikligina gore farklilik géstermektedir.

H6.8. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, kalacaklar1 giin
sayisina gore farklilik gostermektedir.

H6.9. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, ziyaret

amaclarina gore farklilik gostermektedir.

- Ziyaretcilerin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Cinsiyetlerine
Gore Dagilimina Ilskin Analiz
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“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Mann Whitney-U Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.40’°ta sunulmustur.

Tablo 3.40. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin
Cinsiyetlerine Gore Dagilimina iliskin Yapilan Mann Whitney-U Testi Fark

Analizi Sonuclari

BOYUT Erkek | Kadin Z p
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri | 3,80 3,67 -1,138 | 0,255

“Ziyaret¢ilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez reddedilmistir. Ziyaretgilerin
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, cinsiyetlerine gore degerlendirildiginde
anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05). Fakat oran olarak bakildiginda erkeklerin
memnuniyet seviyesinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Erkeklere yo6nelik
beklentilerin karsilanmasinda daha etkili c¢alismalarin yapilmasi, Malatya ile ilgili

memnuniyet algi diizeylerinin daha fazla artmasini saglayabilir.

- Ziyaretcilerin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Yas Gruplarina
Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.41’de sunulmustur.

Tablo 3.41. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Yas
Gruplarina Gére Dagilimina Iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuclari
BOYUT 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve Uzeri X2 p
Malatya ile ilgili memnuniyet 3,57 3,65 3,95 4,21 3,72 4,43 19,074 | 0,002

alg1 degerleri
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“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas gruplarma gore
farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. Ziyaretcilerin
Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Yas grubu ile ziyaretcilerin Malatya ile ilgili
memnuniyet faktorii arasinda (56-65 yas gurubu hari¢) yas arttikca memnuniyet
dizeyinin de arttigi gorulmektedir. Memnuniyet diizeyi disiik olan yas gruplarina
yonelik ¢alismalarin artirilmasi ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeylerini

yukseltmede 6nem arz etmektedir.

- Ziyaretcilerin  Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Egitim

Durumlarina Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile

analiz edilmis ve test sonucglart Tablo 3.42’de sunulmustur.

Tablo 3.42. Ziyaretcilerin Malatya ile lgili Memnuniyet Algi1 Degerlerinin Egitim
Durumlarina Gére Dagilimina Iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuclari
BOYUT ilkégretim Lise Universite | Yiiksek lisans Doktora x? P
Malatya ile ilgili memnuniyet 4,08 3,81 3,57 3,86 3,60 16,680 | 0,002

alg1 degerleri

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim durumlarina
gore farklillk gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir.
Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim durumlarina goére
degerlendirildiginde anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Yilksek lisans diizeyindeki
egitim seviyesi disinda genel bir degerlendirme yapilirsa, ziyaretcilerin egitim seviyesi
arttikca Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri diismektedir. Tabloya gore egitim
seviyesi yiksek olan kesime yonelik yapilacak olan ¢alismalar ziyaretgilerin Malatya ile

ilgili memnuniyet alg: diizeyini artiracaktir.

130



- Ziyaretcilerin  Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Medeni

Durumlarina Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaret¢ilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni durumlarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Mann Whitney-U Testi ile

analiz edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.43’de sunulmustur.

Tablo 3.43. Ziyaretgilerin Malatya Ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Medeni
Durumlarina Gére Dagiimina Iliskin Yapilan Mann Whitney-U Testi Fark

Analizi Sonuclar:

BOYUT Evli Bekar |Z p
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri 3,86 3,61 -2,304 | 0,021

“Ziyaret¢ilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni durumlarina
gore farklihk gdstermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir.
Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri ile medeni durumlar
degerlendirildiginde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Bekar olan
insanlarin memnuniyet diizeyleri daha diisiik oldugundan bekér insanlara yonelik

faaliyetlerin artirilmasina yonelik ¢alismalar 6nem arz etmektedir.

- Ziyaretcilerin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algt Degerlerinin Aylik Gelirlerine
Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, aylik gelirlerine gore

farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.44’de sunulmustur.
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Tablo 3.44. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Ayhk

Gelirlerine Gore Dagihmina iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuclari
BOYUT 2000’e 2001-4000 4001-6000 6001-8000 8001 ve Uzeri X2 p
kadar
Malatya ile ilgili 3,70 3,73 4,25 3,12 3,90 6,802 0,147
memnuniyet algi
degerleri

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine gore

farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez reddedilmistir. Ziyaretgilerin

Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine gore degerlendirildiginde

anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05).

- Ziyaretgilerin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algt Degerlerinin Mesleklerine

Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine gore

farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile analiz

edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.45’de sunulmustur.

Tablo 3.45. Ziyaretcilerin Malatya Ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin
Mesleklerine Gore Dagihmina iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

memnuniyet algi

degerleri

Sonuglari
BOYUT Ev Kamu Esnaf | Isveren | Emekli | lIsci Ogrenci | Diger x? P
hanim calisani
Malatya ile ilgili 3,93 3,81 4,10 4,28 4,16 3,82 3,43 3,84 27,798 0,000

“Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine goére

farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. Ziyaretcilerin

Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, meslekleri agisindan degerlendirildiginde

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Ozellikle isveren (sanayi-
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hizmet sektorii), emekli ve esnaf gruplarmin Malatya ile ilgili memnuniyet algi
duzeyleri oldukga yuksektir. Memnuniyet diizeyi diisiik olan 6grenci, kamu ¢aligan1 ve

iscilere yonelik ¢alismalarin artirilmasi 6nem arz etmektedir.

- Ziyaretcilerin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Malatya’ya Gelis
Sikligina Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaret¢ilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, Malatya’ya gelis
sikligina gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis

Testi ile analiz edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.46’da sunulmustur.

Tablo 3.46. Ziyaretcilerin Malatya Ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin
Malatya’ya Gelis Sikhgina Gore Dagihimina iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi

Fark Analizi Sonuclar:

BOYUT Ik gelis | Ikinci Ug ve lizeri | X2 P
Malatya ile ilgili memnuniyet 3,46 3,79 3,79 11,787 | 0,003
alg1 degerleri

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, Malatya’ya gelis
sikligina gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir.
Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, ziyaretcilerin Malatya’ya gelis sikligi
acisindan degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05).
Ziyaretcilerin Malatya’ya gelis sikliklar1 arttitkga Malatya ile ilgili memnuniyet
seviyeleri de ylkselmektedir. S6z konusu memnuniyet seviyelerinin daha fazla artmasi

i¢in tanitim faaliyetlerinin arttirilmasi biiyiikk 6nem arz etmektedir.

- Ziyaretcilerin Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Alg1 Degerlerinin Kalacaklari Giin

Sayisina Gore Dagilimina Ilskin Analiz
“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, kalacaklar1 giin

sayisina gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis

Testi ile analiz edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.47’de sunulmustur.
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Tablo 3.47. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin
Kalacaklar1 Giin Sayisina Gore Dagilimina iliskin Yapilan Kruskal Wallis Testi

Fark Analizi Sonuclari

BOYUT Gunubirlik 1 Gece 2-3 Gece 4 Gece ve fazlasi X2 P
Malatya ile ilgili memnuniyet 3,74 3,68 3,80 3,68 0,937 0,816

alg1 degerleri

“Ziyaretgilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, kalacaklar1 giin
sayisina gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez reddedilmistir.
Malatya ile ilgili memnuniyet algi1 degerleri, ziyaretgilerin kalacaklar1 giin sayisina gore
istatistiksel olarak degerlendirildiginde anlamli bir farklilik yoktur (p > 0,05). Fakat
kalinan giin sayisim dikkate alindiginda Malatya’da geceleme sayisi arttikca
memnuniyet beklentisinin genel olarak arttigi sdylenebilir. S6z konusu memnuniyet
seviyelerinin daha fazla artmasi igin tanitim faaliyetlerinin yogunlastirilmas: biylk

onem arz etmektedir.

- Ziyaretcilerin  Malatya Ile Ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Ziyaret

Amaclarina Gore Dagilimina Ilskin Analiz

“Ziyaret¢ilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, ziyaret amaglarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez Kruskal Wallis Testi ile

analiz edilmis ve test sonuglar1 Tablo 3.48’de sunulmustur.

Tablo 3.48. Ziyaretcilerin Malatya Ile ilgili Memnuniyet Algi Degerlerinin Ziyaret
Amaclarina Gore Dagilimina liskin Yapilan Kruskal Wallis Testi Fark Analizi

Sonuglari
BOYUT Kultirel Kongre/toplanti | Es/dost Diger X2 P
gezi amach ziyareti
Malatya ile ilgili memnuniyet alg: 3,64 3,58 3,99 3,56 15,191 0,02
degerleri

“Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, ziyaret amaclarina
gore farklilik gostermektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. Malatya ile

ilgili memnuniyet alg1 diizeyleri, ziyaretgilerin ziyaret amaglarina gore istatistiksel
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olarak anlamli bir farklilik vardir (p < 0,05). Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili
memnuniyet algilar1 es/dost ziyaret amacina gore degerlendirildiginde memnuniyet
algis1 diger boyutlara gore daha yiiksektir. Ziyaretciler icin kultlrel geziler ile
amagch daha fazla

kongre/toplanti geziler artirlldiginda memnuniyet seviyesi

yukseltilebilir,

Tablo 3.49. Yerel Halk I¢in Olusturulan Hipotezlerin Arastirma Sonuclar

HIPOTEZLER SONUC
H1. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerleri arasinda iligki
vardir.
H1.1. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden | Kabul Edilmistir
“Turistik Degerler” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir.
H1.2. Yerel halkin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden “Kamu | Reddedilmistir
ve 0zel sektor Imkanlar1” boyutu algilari arasinda iligki vardir.
H1.3. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden | Kabul Edilmistir
“Erisilebilirlik” boyutu algilar arasinda iliski vardir.
H1.4. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden “Insan Kabul Edilmistir
Kaynaklar1” boyutu algilari arasinda iliski vardir.
H1.5. Yerel halkin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden “Imaj Kabul Edilmistir
ve Karakter” boyutu algilar arasinda iliski vardir.
H1.6.Yerel halkin sehri ifade eden marka alg: diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden “Alim Reddedilmistir
Giicii” boyutu algilar arasinda iliski vardir.
H2.Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg1 degerleri arasinda iliski vardir.
H2.1. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg1 degerlerinden “Malatya Kabul Edilmistir
yasanilacak sehirdir” boyutu algilari arasinda iliski vardir.
H2.2. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya glvenli Kabul Edilmistir
bir sehirdi” boyutu algilar arasinda iliski vardir.
H2.3. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg1 degerlerinden “Malatya modern Kabul Edilmistir
bir sehirdir” boyutu algilari arasinda iligki vardir.
H2.4. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya bir Kabul Edilmistir
saglik sehirdir” boyutu algilar arasinda iliski vardir.
H2.5. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg1 degerlerinden “Malatya sanat Kabul Edilmistir
sehri ve etkinlikler sehirdir” boyutu algilari arasinda iliski vardir.
H2.6. Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya tarihi Kabul Edilmistir
sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir.
H5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, sosyo-demografik 6zelliklerine gére farklilik
gOstermektedir.
H5.1. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, cinsiyetlerine gére farklilik Reddedilmistir
gOstermektedir.
H5.2. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, yas gruplarina gére farklilik Kabul Edilmistir
gOstermektedir.
H5.3. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, egitim durumlarina gore farklilik Kabul Edilmistir
gOstermektedir.
H5.4. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, medeni durumlarina gére farklilik Kabul Edilmistir
gOstermektedir.
H5.5. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine gore farklilik Reddedilmistir
gOstermektedir.
H5.6. Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, mesleklerine gore farklilik gostermektedir. | Reddedilmistir
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Yerel halk icin olusturulan hipotezlerin arastirma sonuclarina bakildiginda

destinasyon marka imaj degerlerinden dort tanesi kabul edilmis, ikisi ise reddedilmistir.

Yerel halkin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerleri arasinda

iligki ile ilgili alt1 hipotezin tamami kabul edilmistir. Yerel halkin Malatya ile ilgili

memnuniyet algi degerlerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farkliliklari ile ilgili

altt maddenin {icii kabul edilmis, diger iicli ise reddedilmistir. Bu duruma gore yerel

halk i¢in dogrulanmis olan marka sehir olusum modeli asagidaki gibidir.

Yerel Halkin
Destinasyon Marka
Imaj Degerleri
* Turistik Degerler
* Erigilebilirlik
+ insan Kaynaklart

« imaj ve Karakter

Yerel Halkin Sosyo-Demografik
Ozellikleri

* Yas Durumu
* Egitim Durumu
* Medeni Durum

Yerel Halkin Marka Deger
Olarak Sehir Algilar:

® Malatya giivenli bir Sehirdir.

® Malatya bir saglik Sehridir.

® Malatya sanat sehri ve
etkinlikler Sehridir.

® Malatya tarihi bir sehirdir.

® Malatya yasanilacak sehirdir.

® Malatya modern bir Sehirdir.

» Degiskenler arasi iligki

& Degiskenler aras1 Farklilik

Yerel Halkin
Memnuniyet Degerleri

® Malatya’da yasamak beni

mutlu ediyor.

® Malatya bana kaliteli bir
yagam sunuyor.

® Malatya’da yagsamak
bana iyi bir gelecek
vadediyor.

® Malatya’da yagsamak
bana ekonomik agidan
rahatlik veriyor.

Sekil 3.6. Yerel Halk i¢cin Dogrulanmis Olan Marka Sehir Olusum Modeli
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Tablo 3.50. Ziyaretciler I¢in Olusturulan Hipotezlerin Arastirma Sonuclari

HiPOTEZLER SONUC
H3. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerleri arasinda
iligki vardir.
H3.1. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden Kabul
“Turistik Degerler” boyutu algilar1 arasinda iligki vardir. Edilmistir
H3.2. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden Kabul
“Kamu ve 6zel sektdr Imkanlari” boyutu algilar arasinda iliski vardr. Edilmistir
H3.3. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg1 diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden Kabul
“Erisilebilirlik” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir. Edilmistir
H3.4. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden Kabul
“Insan Kaynaklar1” boyutu algilari arasinda iliski vardir. Edilmistir
H3.5. Ziyaretgilerin sehri ifade eden marka alg diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden Kabul
“Imaj ve Karakter” boyutu algilar1 arasinda iliski vardr. Edilmistir
H3.6. Ziyaretcilerin sehri ifade eden marka alg diizeyleriyle, destinasyon marka imaj degerlerinden Kabul
“Alm Giicii” boyutu algilar arasinda iliski vardir. Edilmistir
H4 Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg: degerleri arasinda iliski vardir.
H4.1. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya Kabul
yasanilacak sehirdir” boyutu algilari arasinda iligki vardir. Edilmistir
H4.2. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya Kabul
giivenli bir sehirdi” boyutu algilar arasinda iliski vardir. Edilmistir
H4.3. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya Kabul
modern bir sehirdir” boyutu algilar1 arasinda iliski vardir. Edilmistir
H4.4. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi degerlerinden “Malatya bir Kabul
saglik sehirdir” boyutu algilar arasinda iliski vardir. Edilmistir
H4.5. Ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg: degerlerinden “Malatya sanat Kabul
sehri ve etkinlikler sehirdir” boyutu algilar arasinda iliski vardir. Edilmistir
H4.6. Ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka alg: degerlerinden “Malatya tarihi Kabul
sehirdir” boyutu algilari arasinda iliski vardir. Edilmistir
H6. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg: degerleri, sosyo-demografik dzelliklerine gore
farklilik gostermektedir.
H6.1. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, cinsiyetlerine gore farklilik Reddedilmistir
gOstermektedir.
H6.2. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, yas gruplarina gére farklihik Kabul
gostermektedir. Edilmistir
H6.3. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, egitim durumlaria gére farklihik Kabul
gostermektedir. Edilmistir
H6.4. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, medeni durumlarina gore farklilik Kabul
gOstermektedir. Edilmistir
H6.5. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, aylik gelirlerine gore farklilik Reddedilmistir
gOstermektedir.
H6.6. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, mesleklerine gore farklilik Kabul
gOstermektedir. Edilmistir
H6.7. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet algi degerleri, Malatya’ya gelis sikligma gore farklilik Kabul
gOstermektedir. Edilmistir
H6.8. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, kalacaklari giin sayisina gore farklilik Reddedilmistir
gOstermektedir.
H6.9. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1 degerleri, ziyaret amaglarina gore farklilik Kabul
gOstermektedir Edilmistir
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Ziyaretciler i¢in olusturulan hipotezlerin arastirma sonuglarina bakildiginda
destinasyon marka imaj boyutlarinin tamami kabul edilmistir. Ziyaretcilerin
memnuniyet diizeyleriyle, sehri ifade eden marka algi dlzeyleri arasindaki iligki ile
ilgili alt1 hipotezin tamami kabul edilmistir. Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet
algt degerlerinin sosyo-demografik ozelliklerine gore farkliliklari ile ilgili dokuz
maddenin altis1 kabul edilmis, diger ii¢li ise reddedilmistir. Bu duruma gore ziyaretgiler

i¢cin dogrulanmis olan marka sehir olusum modeli asagidaki gibidir.

Ziyaretgilerin Sosyo-
Demografik Ozellikleri

* Yas Durumu

* Egitim Durumu

» Medeni Durum

* Mesleki Durum

» Malatya’ ya Gelis Siklig1
» Malatya’y1 Ziyaret Amaci N

Ziyaretgcilerin Marka Ziyaretcilerin Memnuniyet
Ziyaretgilerin Deger Olarak Sehir Degerleri

Destinasyon Marka Algilar1
Imaj Degerleri ® Bu sehri ziyaret etmis
® Malatya yasanilacak olmaktan memnunum.

* Turistik Degerler sehirdir.

« Kamu ve Ozel Sektor

Imkanlart

* Erisilebilirlik

« Insan Kaynaklar1

» Imaj ve Karakter

e Alim Giicii

® Malatya gtivenli bir
Sehirdir.

® Malatya modern bir
Sehirdir.

® Malatya bir saglik
Sehridir.

® Malatya sanat sehri ve
etkinlikler Sehridir.

® Malatya tarihi bir sehirdir.

® Bu sehri tekrar ziyaret
edecegim.

® Bu ziyaretimde edindigim
olumlu deneyimleri
tanidiklarimla paylasacagim.

® Malatya’y1 ziyaret ederken
kendimi evimde hissettim.

»  Degiskenler arast iligki

_________ - Degiskenler arasi farklilik

Sekil 3.7. Ziyaretgiler I¢in Dogrulanmis Olan Marka Sehir Olusum Modeli
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3.3.7. Acik Uclu Sorularin Degerlendirilmesi

Arastirma veri anketi hazirlanirken yerel halk ve ziyaretcilere Malatya denilince
sirasi ile akla gelen ilk ii¢ seyin ne oldugu ve Malatya’y1 bolgedeki ve tlkedeki diger

illerden farkli kilan ilk {i¢ seyin ne oldugu sorusu sorulmustur.

Analiz sonucunda yerel halka gore, Malatya denilince ilk sirada akla gelen
%82,1’1ik oran ile kayisi, ikinci sirada %8,7°lik bir oran ile gastronomi iigiincii sirada
ise %7,4’luk bir oran ile misafirperverlik olmustur. Ziyaretcilere sorulan ayni sorulara
verilen cevaplar degerlendirildiginde akla gelen ilk sey %80,7’lik bir oran ile kayisi,
ikinci sirada %9,7’lik bir oran ile gastronomi, ii¢iincii sirada ise %8,6’lik bir oran ile
siyaset¢i olmustur. Giinlik yasam iginde kayis1 Malatya ile biitiinlesmis bir yapiya
sahiptir. Anket sonuglari hem yerel halk hem de ziyaretciler icin bunu gostermektedir.
Kayis1 sadece Malatya icin degil iilkemiz ve diinya ticareti acisindan da biylk bir
O6neme sahiptir. Bundan dolay1 kayisi, tireticisi, perakendecisi, toptancisi ve ihracatgisi
ile bir biitiin olarak ele alinarak sorunlarin tistesinden gelinmeli; 6zel, resmi ve sivil
toplum kuruluslar1 destegi ile sektdriin gelismesi icin caba sarf edilmelidir. Ulke icinde

ve diginda tanitim faaliyetlerine hiz verilmelidir.

Kayis1 sadece yas ve kuru olarak tiiketilen bir meyve degildir. Kayisi, meyve
sularmin ve meyve konsantrelerinin imalatinda kullanilmasinin yaninda ayrica pestil,
bisklvi, recel-marmelat, lokum, jole, dondurma, ciklet, dolgu maddesi, pastacilik
sektorl gibi alanlarda da kullanilmaktadir. Kayisi ¢ekirdegi de yag, kozmetik ve ilag
sanayiinde ve diyabetik 6zel amach triinlerde kullanilmaktadir (Sobutay, 2003: 6)
Malatya’nin marka degerinin glclenmesinde Malatya kayisis1 igin yapilacak olan

tanitim ¢abalar1 buyik bir 6nem arz etmektedir.

Malatya denilince ikinci sirada akla gelen 6zellik gastronomidir. Gastronomi
(yeme-igme) bugin 6nemi gittikce artan bir sektdr haline gelmistir. Yapilan ankette
hem yerel halk hem de ziyaretgiler tarafindan ikinci sirada gastronomi faktorinin
gelmesi Malatya icin buyik bir 6nem arz etmektedir. Ginimize kadar Malatya

denilince akla sadece kayisi gelmekte idi. Ama bu anket sonuglar1 gastronomi
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faktorinlin de Malatya igin gittikce 6nem arz eden bir unsur oldugunu ifade etmektedir.
Et kullanilmadan yapilan kofte yemeklerinin bol cesitlilik arzetmesi ¢agin 6nemli
sorunlarindan biri olan obezite ile miicadelede alternatif yemekler meniisiiniin
zenginlesmesine katki saglamaktadir. Malatya’nin yerel yemekleri (gorbalari, et
yemekleri, kofteleri, icecekleri vb.) ile ilgili yapilacak olan ¢aligmalar, yoreye ait bazi
yemeklerin tescil ettirilmesini saglayabilecek ve zengin bir mutfak kultirunun de ortaya
¢ikmasina vesile olacaktir. Oteller, lokantalar, mesire yerleri gibi gastronomi kiltarinin
yaygin oldugu mekanlarda yoresel yemeklerin yapilmasinin tesvik edilmesi,
Malatya’nin ydresel yemekleri ile de admin anilmasim saglayacaktir. Ozellikle
ziyaretcilere yonelik yoresel yemeklerin tanitimin1  yapmak igin diizenlenecek

organizasyonlar gastronomi farkindaliginin olusmasinda biiyiik 6neme sahiptir.

Yapilan ankette yerel halk, iiciincii sirada Malatya’nin misafirperver o6zelligini
ifade etmistir. Bu 6zellik Malatya halkinin hosgorii, saygi ve sevgi gibi erdemlere
fazlasi ile sahip oldugunu gostermektedir. Malatya’ya gelen ziyaretcilere, Malatya
denilince tgiincti sirada akla gelen 6zellik soruldugunda siyaset¢i kavramini ifade
etmislerdir. Siyaset¢i kavrami ile ifade ettikleri kisiler ise Ismet Inonii ve Turgut
Ozal’dir. Bu iki siyasetci de Tirk siyast hayatinin belli dénemlerine damgasini vurmus
sahsiyetlerdir. Her ikisi de uzun yillar siyasetin i¢inde kalmis hem bagbakanlik hem de
cumhurbaskanligi yapmis kisilerdir. Bu siyaset¢iler bugiin yasamiyor olsalar da Tirk
siyasi hayatina olan etkileri ve giiniimiize olan yansimalar1 tetkik edilmelidir.
Malatya’y1 bolgedeki ve iilkedeki diger illerden farkli kilan ii¢ 6zellik yerel halk igin
kayist (%23,6), giivenlik (%7,3), misafirperverlik (%6,8) iken; ziyaretgiler igin kayisi
(%17,5), misafirperverlik (13,6), glincii sirada ise ¢evre temizligi (%4,01), tarihi

mekanlar (%4,01) ve gastronomi (%4,01) gelmektedir.

Yerel halk ve ziyaretciler icin Malatya’nin farkindalik olusturan en Onemli
Ozelliginin kayisi olmasi sehrin konumlandirilmasinda biiyiik bir oneme sahiptir.
Tiirkiye’nin dogu ve giiney dogusunda giivenlik sorunlarinin yasandig: bir¢ok il varken
tilkenin dogusunda yer alan Malatya’da bdyle bir sorunun yasanmamasi, halkin
hosgorii, saygt ve sevgi unsurlarina ziyadesiyle 6nem vermesi, bolgedeki birgok sehir

ile kiyaslandiginda Malatya’nin gelisme ve kendini ifade etme potansiyeline fazlasi ile
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sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica ziyaretciler, ¢evre temizligi, tarihi mekanlar ve

gastronomininde sehrin olumlu imajina katkida bulunacagini belirtmektedir.

3.3.8. Yerel Halk ve Ziyaretcilere Yonelik Yapilan Anket Calismasinin

Istatistiksel Sonuclarin Karsilastiriimasi

e Yerel halk ve =ziyaretgi anket sonuglari demografik o6zelliklerine gore
degerlendirildiginde her iki grubun katilimcilarinin yaridan fazlast %65°i 18-35 yas
arast genglerden olugmustur. Egitim diizeyi agisindan her iki grubun katilimcilarinin
yaridan biraz fazlasi Universite ve daha iist egitime sahiptir. Ziyaretcilerin aylik geliri
%63,7 lik bir oran ile 2000 TL’nin altinda iken, yerel halkin aylik geliri %53’lUk bir
oranla 2000 TL’nin altinda gergeklesmistir. Ziyaretcilerin gelir ortalamalarinin biraz
daha diisiik oldugu goriilmektedir. Meslekler agisindan ise her iki grubun yaridan fazlasi
kamu c¢alisan1 ve 6grencilerden olusmustur. Demografik 6zellikler agisindan her iki

grup arasinda biiyiik oranda paralellik oldugu tespit edilmistir.

e Genel olarak anket sorularma verilen cevaplarin degerlendirilmesinde
ziyaretcilerin memnuniyet degerleri yerel halkin memnuniyet degerlerinden daha
yiiksek ¢ikmustir. Biitiin degerler kabul edilebilir bir seviye ve Uzeri degerdedir. Yerel
halk ag¢isindan ise ‘Kamu ve 06zel sektor’ imkanlar1 ile ‘Alim giicii’ boyutlar1 kabul
edilebilir seviyenin altinda kalmis ve yetersiz olarak goriilmiistiir. Diger degerler kabul
edilebilir seviye ve Uzerindedir. Yerel halk anket sorularindan ‘Marka deger olarak
sehrin algilanmasi’ boyutuna en fazla deger verirken; ziyaretciler ‘Memnuniyet’
boyutuna en fazla deger vermistir. En az degeri ise hem yerel halk hem de ziyaretciler

‘Kamu ve 0zel sektor imkanlari” boyutuna vermistir.

e Yerel halkin ve ziyaretgilerin sehri ifade eden marka algi dizeyleri ile
destinasyon marka imaj degerleri arasindaki iliski karsilastirildiginda yerel halk ve
ziyaretciler, marka sehir alg1 degerini en fazla etkileyen unsurun ‘imaj ve Karakter’
boyutu oldugunu belirtmislerdir. En az etkileyen unsuru ise yerel halk ‘Alim Giicii’

boyutuna verirken; ziyaretciler ‘Erisilebilirlik’ boyutuna vermistir.
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e Yerel halk ve ziyaretcilerin memnuniyet faktorii ile sehri ifade eden marka algi
duzeyleri arasindaki iligki karsilagtirtlmistir. Her iki grup icin memnuniyet algi diizeyini
en fazla etkileyen unsurun ‘Malatya yasanilacak sehirdir’ boyutu oldugu goriilmiistiir.
En az etkileyen unsuru ise yerel halk ‘Malatya tarihi bir sehirdir’ boyutuna verirken;

ziyaretciler ‘Malatya sanat ve etkinlikler sehridir’ boyutuna vermistir.

e Acik uclu sorularin degerlendirilmesinde yerel halk ve ziyaretciler Malatya
denilince sirasi ile akliniza gelen ti¢ seyin ne oldugu sorusuna ilk sirada ‘kayis1” ikinci
sirada ise ‘gastronomi’ cevabimmi vermislerdir. Son sirada ise yerel halk
‘misafirperverlik’ cevabimi verirken; ziyaretciler ‘siyasetci’ cevabini vermislerdir.
Malatya’y1 bolgedeki ve Ulkedeki diger illerden farkli kilan en 6nemli {i¢ 6zelligin ne
oldugu sorusuna ilk sirada yerel halk ve ziyaretciler yine ‘kayisi” cevabini vermislerdir.
Ikinci sirada yerel halk ‘giivenlik’ cevabini verirken; ziyaretciler ‘misafirperverlik’
cevabm vermislerdir. Ugiincii sirada yerel halk ‘misafirperverlik’ cevabimni verirken;
ziyaretciler “‘gastronomi, tarihi mekanlar ve ¢evre temizligi’ cevabini vermislerdir. Agik
uclu sorulara verilen cevaplar diger sorulara verilen cevaplar ile degerlendirildiginde

benzer cevaplarin belirli bir yogunlukta paralellik gosterdigi gorilmektedir.

e Yerel halk ve ziyaretgilerin ‘memnuniyet’ boyutu ile ‘Demografik 0zellikler’
boyutu arasindaki fark analizi sonuglari istatistiksel olarak karsilastirildiginda ‘cinsiyet’
boyutu ve ‘aylik gelir’ boyutu agisindan her iki grup iginde anlamli bir iliski
goriilmemistir. Ayrica, yerel halkin ‘mesleki gruplar’ boyutu agisindan da anlamli bir
iliski ortaya ¢ikmamistir. Hem yerel halk hem de ziyaretgiler agisindan ‘yas’ boyutu
degerlendirildiginde, yas artttkga memnuniyet algisinin da arttigi goriilmektedir.
‘Egitim’ agisindan bakildiginda hem yerel halk hem de ziyaretgiler i¢in egitim seviyesi
diistikce memnuniyet seviyesinin arttifi  gorilmektedir. Meslekler acgisindan
degerlendirildiginde; ziyaretgilerde en fazla memnuniyet isveren grubunda

gerceklesirken; en az memnuniyetin ise 6grenci grubunda gergeklestigi tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Malatya’da yasayan yerel halk ile Malatya’y1r ziyaret eden yerli turistlerin
Malatya’ya yonelik marka sehir algilarinin belirlenmesi igin yapilan bu ¢alismada, sehri
ifade eden marka algilarinin olusumu ile destinasyon marka imaj degerleri arasindaki
iliski Malatya halki ve Malatya’ya gelen ziyaretgiler acisindan analiz edilmistir.
Ardindan sehri ifade eden marka algilar1 ile memnuniyet diizeyi arasindaki iliski hem
yerel halk hem de ziyaretciler agisindan incelenmistir. Son olarak da yerel halk ve
ziyaretcilerin memnuniyet degerlerinin demografik 0zelliklerine gore nasil algilandig

incelenmistir.

o Yerel Halkin Demografik Yapisina Iliskin Degerlendirme

Anket calismasina katilan yerel halkin demografik yapisi analiz edildiginde;
biiyiik bir kisminin 18 ile 45 yas araliginda (%87,6), lise ve Universite diizeyinde egitim
aldig1 (%80,6), medeni durum ve cinsiyet olarak ortalama bir dagilim gosterdigi, aylik
gelir olarak ¢ogunlugun ortalama diizeyin altinda (%53), blyuk bir bolimunin de orta

diizey sinirlari igerisinde (%43,4) bir gelire sahip oldugu bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir.

e Ziyaretcilerin Demografik Yapisina Iliskin Degerlendirme

Anket calismasina istirak eden ziyaret¢ilerin demografik yapisi analiz edildiginde
ise bliylik bir kisminin 18 ile 45 yas araliginda (%89,3), lise ve Universite duzeyinde
egitim aldig1 (%75,7), medeni durum ve cinsiyet olarak ortalama bir dagilim gosterdigi,
aylik gelir olarak ¢ogunlugun ortalama diizeyin altinda (%63,7) bir gelire sahip oldugu,
Malatya’ya sik sik gelen ve esas gelis amaci es/dost ziyareti, kultlr gezisi ya da farkli
nedenlerle olan bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Malatya, kongre ve is turizmine yonelik
gelismekte olan istikrarli bir bolge ig¢inde olmasina ragmen ziyaretcilerden az bir
bolimi (%7,3) kongre ve toplanti icin ya da seminer amaciyla sehre geldigini
bildirmistir. Kongre ve toplant1 turizmi potansiyelini artirmak i¢in kongre ve is
turizmini tesvik edecek atilimlarin yapilmasi (altyapi, bina, iletisim ve haberlesme)

onem arz etmektedir.
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e Yerel Halkin Destinasyon Marka Imaj Degerlerine iliskin Degerlendirme

Yerel halkin marka imaj degerlerinden turistik degerler ortalama deger sinirlari
icerisindedir (3,16). Buna gore turistik degerler ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve
sunulan imkéanlardan yerel halkin genel olarak memnun oldugu sonucu ¢ikarilabilir.
Yerel halk turistik degerler i¢inde gastronomi (yeme-igme) turizmini en yiiksek deger
olarak goérmiustiir (3,41). Alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik turizmi, spor turizmi
vb.) ise yetersiz olarak degerlendirdigi goriilmektedir (2,82). Kamu ve 0Ozel sektor
imkanlar1 ile ilgili yerel halkin yaptigi degerlendirme ortalamanin altinda kalmistir
(2,79). Bu durum halkin kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin faaliyetlerinden yeterince
memnun olmadigi anlamina gelmektedir. Yeterli sayida aligveris merkezleri, magazalar
ve diikkanlarin oldugu diisiincesi halk tarafindan ortalama bir degerde kabul goriirken
(3,36); alt yap1 bakimindan ( yol, su, elektrik, kanalizasyon vb.) sorunsuzdur, maddesi

ortalamanin altinda bir degerlendirme ile yetersiz olarak goriilmiistiir (2,43).

Halkin, erisilebilirlik boyutu ile ilgili degerlendirmeleri ortalama degerlerin
icerisindedir (3,39). Erisilebilirlik boyutu ile ilgili yapilan faaliyetlerden ve sunulan
imkanlardan halkin memnun oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Seyahat i¢in gerekli islemler
(bilet bulma, yer ayirma vb.) oldukg¢a kolaydir maddesi ortalamanin {istiinde en fazla
degere sahip iken (3,57); Malatya’nin diger lilke ve sehirlere ulasim imkanlar yeterlidir
maddesi ortalama sinirlar1 icerisinde en az degeri almistir (3,21). Insan kaynaklari
boyutu ortalama deger smirlari igerisindedir (3,15). Malatya halki misafirperverdir
maddesi bu boyutun en yiiksek degere sahip maddesi olarak degerlendirilmistir (3,99).
Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayis1 turistler igin yeterli diizeydedir maddesini halk
yetersiz olarak gdrmiistiir (2,14). Imaj ve karakter algis1 yerel halka gére ortalama bir
degere sahiptir (3,39). Bu boyut igindeki  ‘Malatya, kayisisi ile adint duyurmus bir
sehirdir’ maddesi ¢ok yiiksek derecede kabul goérmistiir (4,63). ‘Malatya’daki turist
rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir’ maddesi ise yetersiz olarak

degerlendirilmistir (2,74).

Yerel halka gore alim glcl boyutu ortalama degerlerin altinda olup, yetersiz

olarak degerlendirilmistir (2,93). ‘Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir’
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maddesi yerel halk tarafindan ortalama sinirlar i¢cinde en ¢ok memnun olunan madde
olarak one ¢ikmistir (3,40). Sehir i¢i ulagim ticretleri uygundur goriisii en ¢ok kabul

gbrmeyen ve yetersiz olarak degerlendirilen madde olmustur (2,60).

Destinasyon marka imaj boyutlar1 yerel halk tarafindan degerlendirildiginde; halk
en fazla imaj ve karakter ile erisilebilirlik boyutuna 6nem vermekte olup, bunu sirasi ile
turistik degerler, insan kaynaklar1 takip etmektedir. Yerel halkin destinasyon marka
imaj boyutlarim1 degerlendirmesi genel olarak ortalama diizeyde olup memnuniyet
seviyesinin de orta dizeyde kaldigi ifade -edilebilir. Destinasyon marka imaj
boyutlarindan alim giicli ile kamu ve 6zel sektdr imkanlarinin ise yetersiz olarak

degerlendirildigi goriilmektedir.

e Ziyaretcilerin Destinasyon Marka imaj Degerlerine iliskin Degerlendirme

Ziyaretcilerin marka imaj degerleri incelendiginde; turistik degerlerin ortalama
deger smirlart igerisinde oldugu goriilmektedir (3,40). Ziyaretgilerin turistik degerler
icinde ‘Malatya parklar1 ve yesil alanlari ile zengin bir sehirdir’ maddesi ortalamanin
Uzerinde en yiiksek degeri almistir (3,71). ‘Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini
(Saglik turizmi, spor turizmi vb.) degerlendirmek igin yeterli imkanlar vardir’ ifadesi ise
en az deger verilen ifade olmustur (3,27). Ziyaretcilerin, kamu ve 6zel sektdr imkanlari
ile ilgili yaptigi degerlendirme ortalama degerler arasindadir (3,29). Yeterli sayida
aligveris merkezleri, magazalar ve diikkanlarin oldugu diisiincesi en fazla deger verilen
madde olmustur (3,57). ‘Yeterli sayida eglence mekani bulunmaktadir’ maddesi ise

diger maddeler igerisinde en az deger verilen maddedir (3,07).

‘Erisilebilirlik’ boyutuna ziyaretgiler tarafindan ortalamanin zerinde ytuksek bir
deger verilmistir (3,66). ‘Seyahat igin gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma vb.)
oldukga kolaydir’ maddesine en yiiksek deger verilirken (3,76); “Malatya’nin diger iilke
ve sehirlere ulasim imkanlar1 yeterlidir’ maddesine ise en az deger verilmistir.
Ziyaretgiler insan kaynaklar1 boyutuna ortalama bir deger vermistir (3,39). ‘Malatya

halki misafirperverdir’ diislincesi ziyaretciler tarafindan en fazla deger verilen madde
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olmustur (3,91). ‘Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi turistler igin yeterli
duzeydedir’ maddesine ise en az degeri vermislerdir (2,69).

‘Imaj ve karakter’ boyutuna ziyaretciler tarafindan ortalamanin iizerinde yiiksek bir
deger verilmistir (3,62). ‘Malatya kayisisi ile adin1 duyurmus bir sehirdir’ maddesine
ziyaretciler en yuksek degeri verirken (4,48); ‘Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri
yeterli ve tatminkardir’ maddesine ise en az degeri vermislerdir (3,11). Ziyaretgiler
‘alim giicti’ boyutuna ortalama bir deger vermislerdir (3,32). Malatya’y1 ziyaret etmek
genel olarak ekonomiktir diisiincesi ziyaretgiler tarafindan en fazla deger verilen madde
olmustur (3,58). ‘Konaklama tesislerinin Gcretleri uygundur’ maddesine ise en az

degeri vermislerdir (3,04).

Ziyaretcilerin,  destinasyon marka imaj  bilesenleri  genel  olarak
degerlendirildiginde yerel halkin yaptigi degerlendirmeden daha olumlu bir
degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir. Biitiin degerlendirmeler memnuniyet sinirlari
iginde olup yapilan en olumlu degerlendirme “erisilebilirlik’boyutudur. Bu boyutu sirasi
ile imaj ve karakter, turistik degerler, insan kaynaklari, alim giicii ve kamu-0zel sektor

imkanlar takip etmektedir.

o Yerel Hallin Marka Deger Olarak Sehrin Algilanmast Degerleri Ile

Memnuniyet Diizeylerine Iliskin Degerlendirme

Arastirmada anket sorulart igerisinde yer alan marka deger olarak sehrin
algilanmasi ile memnuniyet boyutlar1 da degerlendirilmistir. Yerel halkin marka deger
olarak sehrin algilanmasi boyutuna ortalamanin iizerinde yiliksek bir deger verdigi
gorulmektedir (3,53). Yerel halk ‘Malatya giivenilir bir sehirdir’ maddesine en yiksek
degeri vermistir (3,86). En az degeri ise ‘Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir’
maddesine vermistir (3,02). Yerel halkin memnuniyet boyutuna ortalama sinirlari iginde
bir deger verdigi goriilmektedir (3,30). En yiiksek degeri ‘Malatya’da yasamak beni
mutlu ediyor’ maddesine verirken (3,62); ‘Malatya’da yasamak bana iyi bir gelecek

vadediyor’ maddesine ise en az degeri vermistir (3,01).
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o Ziyaretcilerin Marka Deger Olarak Sehrin Algianmast Degerleri Ile

Memnuniyet Diizeylerine Iliskin Degerlendirme

Ziyaretcilerin marka deger olarak sehrin algilanmasi boyutuna ortalamanin
tizerinde yiliksek bir deger verdigi goriilmektedir (3,66). Ziyaretgiler en fazla degeri
‘Malatya guvenilir bir sehirdir’ maddesine verdigi gérilmektedir (3,84). En az degeri
ise ‘Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir’ maddesine vermistir (3,42).
Ziyaretcilerin - memnuniyet boyutuna ortalamanin {izerinde bir deger verdigi
gorilmektedir (3,73). En fazla degeri ‘Bu ziyaretimde edindigim olumlu deneyimleri
tanidiklarimla paylasacagim’ maddesine verirken (3,86); en az degeri ‘Malatya’yi

ziyaret ederken kendimi evimde hissettim’ maddesine vermistir (3,53).

e Yerel Halk ve Ziyaretcilerin Marka Deger Olarak Sehrin Algilanma Duzeyleri

ile Destinasyon Marka Imaj Degerleri Arasindaki Iliski Degerlendirmesi

Korelasyon analiz sonuglar1 incelendiginde yerel halkin, marka deger olarak sehri
algilamalarinda en fazla iliskinin imaj ve karakter boyutu ile oldugu goriilmektedir.
Bunu sirasiyla insan kaynaklari, turistik degerler, kamu ve 0zel sektor imkanlari,
erisilebilirlik ve alim giicii boyutu izlemektedir. Ziyaretgilerin marka deger olarak sehri
algilamalarinda en giiglii iliskinin imaj ve karakter boyutu ile oldugu goériilmektedir.
Bunu sirasiyla turistik degerler, insan kaynaklari, kamu ve 0zel sektor imkanlari, alim

giicii ve erisilebilirlik boyutu izlemektedir.

e Yerel Halk ve Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyleri ile Marka Deger Olarak
Sehrin Algilanma Degerleri Arasindaki Iliski Degerlendirmesi

Korelasyon analiz sonuglari incelendiginde; yerel halkin, memnuniyet diizeylerini
olumlu yoénde en fazla “Malatya yasanilacak schirdir.” maddesi etkilemektedir. Bunu
sirasi ile “Malatya modern bir sehirdir.”, “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir.”,
“Malatya giivenli bir sehirdir.”, “Malatya bir saglik sehridir.” ve “Malatya tarihi bir
sehirdir.” boyutu izlemektedir. Ziyaretcilerin, memnuniyet diizeylerini en fazla olumlu

yonde “Malatya yasanilacak sehirdir.” maddesi etkilemektedir. Bunu sirasi ile “Malatya
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giivenli bir sehirdir.”, “Malatya modern bir sehirdir.”, “Malatya bir saglik sehridir.”,
“Malatya tarihi bir sehirdir.”, “Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir.” boyutu
izlemektedir. Yerel halk ve ziyaretciler icin Malatya’nin yasanilacak schir olmasinda en
giiclii etkenler sehrin havasi, suyu ve iklimidir. Sosyo-demografik sorular iginde yer
alan Malatya’y1 bolgedeki ve Ulkedeki diger illerden farkli kilan 6zelligin ne oldugu
sorusuna 4. sirada yerel halk % 6.4, ziyaretciler %4.0” lik bir oran ile sehrin havasinin,

suyunun ve ikliminin yasam alanini olumlu yonde etkiledigi cevabin1 vermislerdir.

Yerel halkin, sosyo-demografik ozellikleri ile memnuniyet diizeyleri arasinda

kurulan hipotez testleri incelendiginde, asagidaki sonuclar ortaya ¢ikmistir:

e Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, cinsiyetlerine gore

degerlendirildigi zaman anlamh bir farklilik gézlenmemistir (p > 0,05).

e Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet dlzeyleri, yas gruplarina gore
degerlendirildigi zaman anlamli bir farklilik gdzlenmistir (p < 0,05). Ozellikle 55 yas ve
Ustii yerel halkin memnuniyet diizeyinin gittikce arttigin1 soylenebilir. Ankete
katilanlardan 18-35 yas arasi geng¢ niifusa yonelik gelecekle ilgili beklentilere cevap

verebilecek calismalar yapilabilirse halkin memnuniyet seviyesi daha fazla artabilir.

e Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri, egitim durumlarina gore
degerlendirildigi zaman anlaml bir farklilik gézlenmistir (p < 0,05). Yerel halkin egitim
seviyesi arttikca Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyi diismektedir. Memnuniyet
seviyesi en yliksek olanlar ilkogretim mezunlandir. Egitim seviyesi yiiksek olanlara

yonelik ¢aligmalarin yapilmasi durumunda memnuniyet seviyesi daha fazla artabilir.

e Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri ile medeni durumlar
arasinda anlaml bir farklilik gézlenmistir (p < 0,05). Evli olan insanlarin memnuniyet
dizeyleri daha yiksektir. Bekar olan insanlara yonelik yapilacak olan g¢aligmalar
memnuniyeti genel olarak arttirabilir.

e Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, aylik gelirlerine gore

degerlendirildigi zaman anlamli bir farklilik gézlenmemistir (p > 0,05) .

148



e Yerel halkin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, mesleklerine gore

degerlendirildigi zaman anlamli bir farklilik gézlenmemistir (p > 0,05).

Genel olarak yerel halkin, Malatya sehri ile ilgili memnuniyet diizeyleri ile
demografik 6zellikleri arasindaki fark analizlerine bakildiginda; yas, egitim ve medeni
durumun memnuniyet diizeylerini etkiledigi gérilmektedir. Bu durumda evli, ileri yasta
olan, egitim seviyesi ilkogretim, lise, yliksek lisans ve doktora seviyesinde olan
insanlarin sehir ile ilgili memnuniyet diizeyleri daha yiksektir. Bekar ve daha geng
yasta olan egitim seviyesi lisans diizeyinde olan insanlarin sehir ile ilgili memnuniyet
seviyeleri daha diisiiktiir. 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 memnuniyet seviyelerini yiikseltecek

caligmalar yapilmalidir.

Ziyaretgilerin, sosyo-demografik ézellikleri ile memnuniyet diizeyleri arasinda

kurulan hipotez testleri incelendiginde, asagidaki sonuglar ortaya ¢cikmigtir:

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, cinsiyetlerine gore

degerlendirildigi zaman anlamli bir farklilik g6zlenmemektedir (p > 0,05).

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, yas gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p < 0,05). Ziyaretgilerin, yas
faktori ile memnuniyet dizeyleri arasinda (56-65 yas gurubu hari¢) yas arttikca
memnuniyet diizeyinin de arttig1 gézlenmektedir. Yas grubu daha genc olanlara yonelik

caligmalarin yapilmasi 6nem arz etmektedir.

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, egitim durumlarina gore
degerlendirildigi zaman anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p < 0,05). Yiksek lisans
dizeyindeki egitim seviyesi disinda genel bir degerlendirme yapilirsa, ziyaretcilerin
egitim seviyesi arttikga Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri diismektedir. Egitim
seviyesi yiikksek olan gruplara yonelik caligmalar memnuniyet seviyesini

yukseltebilecektir.
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e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet diizeyleri, medeni durumlarina gére
degerlendirildiginde anlaml: bir farklilik gbzlenmektedir (p < 0,05). Evli olan insanlarin
memnuniyet dizeyleri daha yiiksek oldugundan bekar insanlara yonelik faaliyetlerin

artirtlmasina yonelik ¢alismalar nem arz etmektedir.

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri, aylik gelirlerine gore

degerlendirildiginde anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p > 0,05).

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri, mesleklerine gore
degerlendirildiginde anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p < 0,05). Ozellikle isveren
(sanayi-hizmet sektoru), emekli ve esnaf gruplarinin Malatya ile ilgili memnuniyet alg1
duzeyleri yuksektir. Meslek olarak memnuniyet seviyesi diisiik olan 6grenci, kamu
calisani, iscilere ve diger olarak ifade edilenlere yonelik caligmalar memnuniyet

seviyesini artirabilir.

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri, Malatya’ya gelis sikligi
acisindan degerlendirildiginde anlamli bir farkliik go6zlenmektedir (p < 0,05).
Ziyaretcilerin Malatya’ya gelis sikliklar1 artttkca Malatya ile ilgili memnuniyet
seviyeleri de ylkselmektedir. S0z konusu memnuniyet seviyelerinin daha fazla artmasi

icin tanitim faaliyetlerinin arttirilmasi biiyiik onem arz etmektedir.

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri, kalacaklar1 giin sayisina

gore degerlendirildiginde anlaml1 bir farklilik g6zlenmemektedir (p > 0,05).

e Ziyaretcilerin Malatya ile ilgili memnuniyet duzeyleri, ziyaret amaglarina gore
degerlendirildiginde anlamli bir farklilik gostermektedir (p < 0,05 ). Ziyaretcilerin
Malatya ile ilgili memnuniyet dizeyleri es/dost ziyareti amacimna gore
degerlendirildiginde diger boyutlara gore daha yiiksektir. Memnuniyet seviyesini
yukseltebilmek icin kultirel geziler ile kongre/toplanti amagh gezilere yo6nelik

calismalarin arttirilmasi gerekir.
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Genel olarak ziyaretgilerin, Malatya sehri ile ilgili memnuniyet dizeyleri ile
demografik ozellikleri arasindaki iliski incelendiginde yas, egitim, medeni durum,
meslek, Malatya’ya gelis sikli§i ve Malatya’ya gelis amaci agisindan etkisinin oldugu
gortilmektedir. Malatya’y1 ziyaret eden ziyaretgiler icinde, evli, ileri yasta, egitim
seviyesi ilkogretim, lise ve yiiksek lisans diizeyinde, meslek olarak isveren, emekli,
esnaf ya da ev hanim1 olan, Malatya’ya es/dost ziyareti igin birden fazla kez gelenlerin

sehir ile ilgili memnuniyet diizeyleri daha yiiksektir.

Ziyaretcilerden bekér, daha geng¢ yasta, egitim seviyesi lisans ve doktora
diizeyinde olan, meslek olarak 6grenci, kamu ¢alisan1 ve diger meslekleri icra eden,
Malatya’ya ilk defa kongre/toplant1 amagh ya da kiiltiirel gezi i¢in gelen insanlarin sehir
ile ilgili memnuniyet seviyeleri daha diisiiktiir. Bu nedenle Malatya’y1 ziyaret eden
kisilerin memnuniyet diizeylerini genel olarak arttirmak i¢in ziyaretcilerden bekar, daha
gen¢ yasta, egitim seviyesi lisans ve doktora diizeyinde olan, meslek olarak 6grenci,
kamu calisan1 ve diger meslekleri icra eden, Malatya’ya ilk defa kongre/toplant1 amacli
ya da kiltiirel gezi i¢in gelen insanlarin da sehir ile ilgili memnuniyet algilarini

yukseltecek ¢alismalar yapilmalidir.

Malatya sehrinin marka algi potansiyeli yerli halk ve ziyaretgiler igin
degerlendirildiginde Malatya’ya yasanilacak, modern ve giivenli bir sehir olarak
bakilabilir. ‘Insanlar Malatya’y1 neden ziyaret etsinler?’ sorusuna verilecek cevaplardan
biri; iklimi, havast ve suyu ile Malatya’nin, yasanilabilecek sehir algisinin olusumunda
ortaya koydugu katma degerdir. Malatya ile ilgili marka imaj algisinin artmasi, daha
fazla memnuniyetin olusmasi ve belirlenen hedefler dogrultusunda sehrin pazarlanmasi
icin yerel halk ve ziyaretciler agisindan daha geng, bekar, nispeten egitim seviyesi
yuksek olan gruplara yonelik marka imaj ¢alismalarina yer verilmesi gerekir. Ayrica,
ziyaretciler i¢in 0grenci ve kamu calisan1 gruplarina yonelik marka imaj caligmalari

yapilmas1 6nem arz etmektedir.
Son donemde sechir pazarlamasi ile ilgili birgok arastirma yapilmaktadir. Bu

arastirmalardan biri de Nalan Albuz’un ‘’Destinasyon Marka imaj Algisi: Gaziantep

Ornegi”” bashgm tasiyan doktora tez arastirmasidir (2015:124-126). Calismada;
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Gaziantep’te ikdmet eden yerel halk ile Gaziantep’i ziyarete gelen yerli turistlere sehrin
destinasyon marka imaj1 olmasi ile ilgili diisiinceleri sorulmustur. Yerel halka yonelik
yapilan arastirmada daha yaslh olanlarin, kadinlarin, daha diisiik gelire ve daha diisiik
egitime sahip olanlarin sehrin destinasyon marka imaj degerlerine gére memnuniyet
seviyelerinin daha giiclii oldugu goriilmiistiir. Yerli turistlerin degerlendirilmesinde ise
ileri yasta, yiiksek gelire sahip ve ileri egitim diizeyinde olan kisilerin sehrin
destinasyon marka imaj degerlerine gére memnuniyet seviyelerinin daha gii¢lii oldugu

tespit edilmistir.

Gaziantep ile ilgili yapilan “’Destinasyon Marka imaj Algisi’” calisma sonuglari
ile tez galismasi arasinda bircok agidan benzerlik vardir. Her iki sehrin yerel halkinin
memnuniyet ortak paydasi baz alindiginda; ileri yasta olanlarmn, gelir seviyesi daha
diisiik olanlarin ve kadinlarin, memnuniyet seviyelerinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Her iki sehrin ziyaretciler agisindan degerlendirilmesinde ortak payda

daha yasl insanlarin memnuniyet seviyesinin daha gicli olmasidir.

Sehir pazarlamasi ile ilgili yapilan bir baska g¢alismada Filiz Aslan’in “Sehir
Pazarlamasi: Kars 1li Ornegi” bashigini tasiyan doktora tez arastirmasidir

(Aslan,2014:157-158).

Arastirma Kars ilinin yerel halki ve ziyaret¢ilerine yonelik yapilmistir. Ankete
katilanlarin daha ¢ok genglerden olustugu goriilmistiir. Bilyiik ¢ogunlugu lisans egitimi
almig, diisiik bir gelire sahip olan ve erkek katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu bir
caligmadir. Arastirmada; sehir algisi lizerinde etkili oldugu diisiiniilen biitiin faktorlerin
bir arada incelendigi yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Kars’ta yasayan ve Kars’1
ziyaret eden bireylerin sehir algilar1 lizerinde en etkili faktoriin “imaj ve sehrin yasam
tatmini” faktorii oldugu goriilmustiir. Sehir algis1 lizerinde 6nem derecesi en diisiik
faktor olarak “liniversite” faktorii gosterilmistir. Ayrica uluslararasi yansima, imaj ve
sehrin yasam tatmini, hizmet yeterliligi, yenilikler ve is kiiltiirti, egitim, ekonomi ve
ticaret, Universite, mimari ve sehirsel ¢ekicilik, sosyal problemler, ulasim ve iletisim
altyapisi, tarihsel miras, turizm, tanittm ve trafik unsurlarmin biitiiniiyle sehir

pazarlamasini etkileyen unsurlar oldugu belirlenmistir.
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“Sehir Pazarlamas1: Kars Ili Ornegi” isimli calisma ile tez calismasinin Srtiistiigii
birgok ifade vardir. Her iki sehirde yapilan anketlerin demografik 6zellikleri benzerdir.
Her iki anketin katilimcilarinin buyik bolumu geng, yuksek egitimli ve disiik gelirli
kesimden olustugu goriilmiistiir. Ayrica her iki ¢alisma sehir algilari tizerinde en etkili
faktorun ‘imaj’ faktorii oldugunu gostermektedir. Her iki c¢alismanin ortak

noktalarindan biri de sehrin tanitim faaliyetlerinin yetersiz olmasidir.

Malatya’nin marka sehir olma ve sehir pazarlamasi agisindan degerlendirilmesi ile
ilgili baska calismalar da bulunmaktadir. Inénii Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekani
Prof. Dr. Metin Isik’mn koordinasyonunda 20 ilde 1067 kisi ile ’Sehirler ve Imajlar:
Marka Sehir Olma Siirecinde Tiirkiye'de Malatya Imaji" konulu yiiz yiize anket
calismas1 yapilmistir (http://malatyasanalhaber.com/haber-marka-sehir-olma-surecinde-

turkiye-de-malatya-imajl-9365.html ).

Anket calismasina katilanlarin %52,7'si erkek, %47,3'U kadinlardir. Arastirmaya
katilanlarin %85’inin zihninde Malatya denilince olumlu bir ¢agristm olusmaktadir.
Malatya denilince katilimcilarin aklina ilk gelen o6zelligin %78,1 ile kayisi oldugu
goriilmiistiir. Ikinci Ozellik olarak %9,2 ile Inénii Universitesi gelmektedir.
Katilimcilarin = %26,3’0  Malatya’yr ziyaret ettigini ifade etmistir. Malatya’nin
Turkiye’nin hangi bélgesinde bulundugu sorusuna katilimcilardan %69,3'U "Dogu
Anadolu Bolgesi” sikkini isaretleyerek dogru cevap vermislerdir. Katilimcilarin
%73,8'ine gore Malatya’nin en Onemli degeri kayisidir. Katilimeilarin %45'ine gore
Malatya modern bir sehir, %28,5'ine gére Malatya bir sanayi sehri, %55'ine gore
Malatya temiz bir sehir, %64,1'ine gore Malatya sakin bir sehir, %55,6'sina gore
Malatya glvenli bir sehir, %40,5'ine gore ise Malatya ucuz bir sehirdir. Katilimcilarin
%56,7'sine gore Malatya halki dindar, %61,5'ine gore Malatya halki hosgoriili,
%62,1'ine gore Malatya halki sicakkanli, %57,3'Une gore Malatya halki yardimsever,
%42,9'una goére Malatya halki girisimci, %50,7'sine gore Malatya halki ¢aliskan olarak
degerlendirilmistir. Katilimeilarin %25,9'u Malatya’y1 yasamak isteyecegi bir sehir

olarak belirtmistir.
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Sehirler ve Imajlar: Marka Sehir Olma Siirecinde Tiirkiye'de Malatya Imaji

konulu ¢aligsma ile tez ¢caligmasinin ortiistiigii birgok ifade vardir. Bu ifadeler:

e Arastirmaya katilanlarin %78,1°1 kayisinin, Malatya denilince akla gelen en
onemli 6zelligi oldugunu belirtmektedir. Tez galismasinda bu oran yerel halk igin

%82,1 olarak ifade edilirken; ziyaretciler icin %80,7 olarak ifade edilmistir.

e Arastirmaya katilanlar Malatya'y1 %45 oran ile modern bir sehir, %55,6 oran ile
de guvenli bir sehir olarak ifade etmislerdir. Tez calismasinda ise yerel halk ve
ziyaretciler icin yapilan memnuniyet diizeyleri ile sehri ifade eden marka algilart
arasindaki iligski analizinde en fazla deger Malatya yasanilacak sehir, modern sehir ve

giivenli sehir ifadeleridir.

e Arastirmaya katilanlar Malatya'y1 %40,5 orami ile ucuz bir sehir olarak
gormektedir. Tez galismasinda ziyaret¢i anket sorulart iginde yer alan Malatya’yi
ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir maddesinin de icinde bulundugu marka imaj

boyutlarindan alim glict faktériine yuksek derecede olumlu katilim olmustur.

e Arastirmaya katilanlarin  %61,5'1 Malatya halkin1  hosgoriilii  olarak
degerlendirmistir. Tez c¢alismasinda anket sorularinda yer alan agik uclu sorularda
Malatya’y1 bolgedeki ve Ulkedeki diger illerden sirasi ile farkli kilan ii¢ 6zelligin ne
oldugu sorusuna ziyaretgiler ikinci Sirada 13,6’lik bir oran ile Malatya halki

misafirperverdir ifadesini kullanmislardir.

Ayda GOK ve Hakan TUNA tarafindan yapilan “’Turizm Pazarlamasi

2

Acisindan Malatya Ilinin Potansiyelinin Belirlenmesi’’ adli bir baska ¢alismada elde
edilen sonuclara gore Malatya sehrinin turizm agisindan gii¢lii oldugu yonler; saglik
kuruluslari, tarihi zenginlikleri, tabiat ve kiiltiir varliklari, cografi konumu, iklimi ve
dogal cevresi olarak ifade edilmistir. Zayif oldugu yonler; sehrin tanitiminin ve
pazarlamasinin yetersiz olmasi, turizm anlayisinin az gelismis olmasi, yatirrm yapmak
isteyenler icin cazibe merkezi olmamasi, alt yapt ve hizmet kalitesinin istenilen

seviyede olmamasi, kurumlarin arasindaki iletisimin ve koordinasyonun yetersizligi,
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yerel yonetimlerin ilgi eksikligi, aligveris ve eglence merkezlerinin yeterli olmamasidir.
Sehrin firsatlart; Universite sehri olarak ifade edilmesi, tarih, dag ve kiltir turizmine
olan ilgide artisin olmasi ve saglik kuruluslarinin sayisinin fazla olmasidir. Tehdit
olabilecek unsurlar ise, sehrin turistik imaj zayifligi, imar ve yapi denetiminde
eksikliklerin olmasidir (Gok ve Tuna,2013).

Gok ve Tuna tarafindan yapilan calisma ile tez ¢alismasimi kiyasladigimizda
cografi konum, iklim, Universite sehri olmasi, tarih ve kiltir turizmine olan potansiyel
ilgi ortak olumlu unsurlar olarak degerlendirilirken; tanitim ve pazarlamadaki
yetersizlik, turizm bilincinin gelismemis olmasi, alt yapt ve hizmet kalitesinin
yetersizligi, eglence ve aligveris noktalarinin yetersizligi her iki ¢alismada da ortak

yetersiz degerler olarak ifade edilmektedir.

Tez calismasindan elde edilen sonuclar, literatiir calismasinda elde edilen
veriler ve Malatya ile ilgili daha 6nce yapilmis olan yukarida ifade edilmis calismalar

dikkate alindiginda, oneriler soyle siralanabilir:

e Arastirma i¢in gelistirilmis olan 6lgek, baska sehirlerin ya da destinasyonlarin

marka imaj bilesenleri ile ilgili degerlendirmelerde de uygulanabilir.

e Arastirma igin gelistirilmis olan Olgek, uluslararasi seviyede de denenerek,

yabanci turistlerin giivenirlik ve gecerlilik ¢alismalari icin uygulanabilir.

e Sehir pazarlamasi siirecini bastan sona yoOnetecek ve siirekli gelistirecek
danisma ve koordinasyon kurulu olusturulabilir. Bu kurulun iginde basta Malatya
blyuksehir belediyesi olmak iizere merkez ilge belediyeleri ve diger ilge belediyeleri,
valilik, Universite, sivil toplum kuruluslar1 ve ilgili kuruluslarin oda temsilcileri vb.

olabilir.
e Schrin pazarlamasinda, sehir varliklari, sehir kimligi, sehir imaji, sehrin

konumlandirilmas1 gibi kavramlar bir biitiin olarak ele alinarak yeni stratejiler

gelistirilebilir. Ozellikle Malatya’nmin dogunun giivenli ve modern bir sehri olarak
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anilmasinin yaninda; iklimi, havasi ve suyu ile yasanilacak bir sehir olarak da cazibe
merkezi haline gelebilmesi i¢gin tanitim ve bilinglendirme programlarini ilgili kuruluslar

yapabilir.

e Schrin konumlandirilmasinda ‘kayisi’ biiyiik bir faktordiir. Kayisinin, sehrin
tiim paydaslar1 tarafindan sahiplenilecek sekilde zihinlere yerlestirilmesi i¢in bir ¢alisma

yapilabilir.

e Arastirma sonuclart saglik, kongre ve gastronomi turizmi gibi alanlarin
yeterince degerlendirilmedigini  gostermektedir. Sehrin pazarlanmasi siirecinde
arastirma sonuglarindan da yararlanilarak, 6zellikle bu alanlarin da iginde oldugu yeni

bir destinasyon imaj ¢aligmasi yapilabilir.

e Arastirma sonucuna gore iginde kayisi, yasanilacak sehir (iklim, hava, su),
giivenli sehir ve modern sehir temalarinin islenecegi her kesim tarafindan

benimsenebilecek bir logo tasarimi ve slogani gelistirilebilir.

e Schir pazarlamasi ile ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilar, basariya ulagsmak igin
calisma yaptiklar1 destinasyonun (mekan, sehir, tlke, vb.) benzer destinasyonlardan
farkli olan kendine has 6zelliklerini tespit ederek, sehrin konumlandirmasini, reklam ve

tanitimini bu 6zelliklere gore yapmalar1 halinde daha basarili olabilirler.
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EKLER

Ek-1.Yerel Halk Anketi

Degerli Malatyal: Vatandagimiz,

Bu anket ¢aligmasi, Malatya’da yasayan yerel halkin sehir ile ilgili diisiince ve goriiglerini sehrin markalagmasi ve
sehir pazarlamasi agisindan ele alarak doktora tez ¢aligmasinda kullanilmak {izere hazirlanmigtir. Anket sorularina
vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagl kullanilacak olup elde edilecek olan bilgilerin gegerliligi sorulara

vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Calismamiza verdiginiz katki igin

tesekkiir ederim.

Ibrahim Atilla KARATAS
Doktora Ogrencisi

A: TURISTIK DEGERLER

Liitfen agagida yer alan ifadeler hakkinda goriislerinizi belirtmek i¢in ifadelerin karsisinda yer alan kutucuklardan bir

tanesini isaretleyiniz.1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

katiliyorum.

IFADELER

e
2 e | E |2 E
= ElE |5 |2 |2 ¢
1 | 2 | 3 | 4 | 5

1.Malatya’nin tarihi mekanlari oldukea ¢ekicidir.

2.Malatya’nin iklimi her mevsim ziyarete uygundur.

3.Malatya’da ¢ok sayida kulturel etkinlikler diizenlenmektedir.

(Fuarlar, festivaller, sergiler,konserler vb.)

4.Malatya gastronomi(yeme-i¢gme) turizmi agisindan zengindir.

5.Malatya kongre turizmi agisindan yeterli alt yapiya sahiptir.

6.Malatya parklar ve yesil alanlar agisindan zengin bir sehirdir.

7.Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik turizmi, spor

turizmi vb.) degerlendirmek i¢in yeterli imkanlar mevcuttur.

8.Malatya’da yeterli derecede rekreasyon (Dinlenme ve eglenme)

alanlar1 mevcuttur.
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B: KAMU VE OZEL SEKTOR iIMKANLARI

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

1

2

3

1.Yeterli sayida konaklama tesisi mevcuttur.

2.Yeterli sayida eglence mekani bulunmaktadir.

3.Yeterli sayida aligveris merkezleri, magazalar ve diikk&nlar vardir.

4.Alt yap1 bakimidan sorunsuzdur. Ornek: Yol, su, elektrik, kanalizasyon vb.

5.Ust yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Binalarin dis goriiniimii, parklar,

rekreasyon (eglence)alanlari vb.

6.Belediyenin turistleri bilgilendirme agisindan yeterli ¢aligmalar1 vardir.

C: ERISILEBILIRLIK

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1

1.Malatya’nin diger iilke ve sehirlere ulasim imkanlar: yeterlidir.

2.Havaalani ve terminalden sehir merkezine ulagim kolaydir

3.Seyehat i¢in gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma vb.) oldukg¢a
kolaydir.

4.Sehir icinde bir yerden baska bir yere ulasim imkanlar1 oldukg¢a

gelismistir.

D: INSAN KAYNAKLARI

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

1.Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi turistler igin yeterli diizeydedir.

2.Malatya halkimin egitim seviyesi yiiksektir.

3.Malatya halki misafirperverdir.

4.Resmi kurum ¢aliganlar1 yeterli donanima sahiptir.

5.Aligveris merkezlerinde, magazalarda ve diikkanlarda galisanlar yeterli

donanima sahiptir.

6.Ulasim sektoriinde galisanlar yeterli donanima sahiptir.

7.Konaklama tesisi ¢alisanlari yeterli donanima sahiptir.

8.Malatya halki yeniliklere agiktir.
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E: IMAJ VE KARAKTER

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

1.Malatya 6nemli tarihi eserlere sahiptir.

2.Malatya’nin énemli sayida sanayi ve ticari kuruluslar: vardir.

3.Malatya’nin logosu (kayisi, kayist yapragi ve surlar)

Malatya icin en iyi secenektir.

4.Malatya olumlu bir imaja sahiptir.

5.Malatya kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir.

6.Malatya’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur.

7. Malatya’daki sivil toplum orgiitleri sosyal ve kiiltiirel gelismelere yeteri kadar

katkida bulunmaktadir.

8.Malatya temiz bir cevreye sahiptir.

9.Malatya yoresel yemekleri ile adin1 duyurmus bir sehirdir.

10.Malatya kayzsist ile adint duyurmus bir sehirdir.

11.Malatya’da aligveris imkanlari iyidir.

12.Malatya’da yiyecek-igecek isletmeleri kaliteli hizmet vermektedir.

13.Malatya’daki konaklama hizmetleri kaliteli hizmet vermektedir.

14.Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.

15.Malatya ile ilgili yeterli bilgiyi ulusal basinda bulmak miimkiindiir.

16.Malatya hakkinda yeterli bilgiyi internet ortaminda bulmak miimkiindiir.

17.Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli diizeydedir.

18.Malatya sug orani diigiik bir sehirdir.

19.Malatya rahatlatic1 ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir.

F. ALIM GUCU

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1

1.Konaklama tesislerinin Gcretleri uygundur.

2.Yiyecek —igecek isletmelerinin ticretleri uygundur.

3.Sehir i¢i ulagim ticretleri uygundur.

4.Malatya degerli takilar, hediyelik esya ve giyim gibi kiyafetlerin alim

giictiniin fiyat bakimindan uygun oldugu bir sehirdir.

5.Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir.
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G. MARKA DEGER OLARAK SEHRIN ALGILANMASI

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

1

2

3 4

1.Malatya yasanilacak sehirdir.

2.Malatya giivenli bir sehirdir.

3.Malatya modern bir sehirdir.

4 Malatya bir saglik sehridir

5.Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir.

6.Malatya tarihi bir sehirdir.

H. MEMNUNIYET

1=Kesinlikle katilmiyorum,2=Katilmiyorum,3=Kararsizim,4=Katiliyorum,5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

1

2

3 4

1.Malatya’da yasamak beni mutlu ediyor.

2. Malatya bana kaliteli bir yasam sunuyor.

3.Malatya’da yasamak bana iyi bir gelecek vadediyor.

veriyor.

4 Malatya’da yasamak bana ekonomik agidan rahatlik

|.GENEL BILGILER

1.Cinsiyetiniz

Erkek (

)

Kadin( )

2: Yasiniz

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 ve lzeri

()

()

()

()

3 Egitim

Durumunuz

Tlkogretim

lise

Universite

Yiiksek Lisans

Doktora

()

()

()

()

4.Medeni
Durum

Evli( )

Be

kar ()

5.Aylik
Geliriniz(TL)

2000’e kadar

2001-4000

4001-6000

6001-8000

8000 ve

()

()

()

lzeri
()

6.Mesleginiz

Ev Kamu

Hanimi | Calisani

Isveren (Sanayi-

Hizmet Sektori)

Emekli

Isci

Ogrenci

Diger
(Belirtiniz)

)| )

()

(

()

7.Malatyali degilseniz kag yildir bu sehirde
yasamaktasiniz?

1-5yilarast ()

5-10 yil arasi ()

10 yildan fazla ( )

8.Malatya denilince sirast ile

akliniza gelen ilk ti¢ sey nedir?

9. Sizce Malatya’yi bélgedeki ve tilkedeki diger
illerden farkli kilan ii¢ 6zellik nedir?

WIN| | W N
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EK-2. Ziyaret¢i Anketi

Degerli Ziyaret¢imiz Malatya’ya Hos geldiniz.

Bu anket ¢aligmasi, Malatya ilini ziyaret eden turistlerin sehir ile ilgili diisiince ve goriislerini sehrin markalagsmasi

ve sehir pazarlamasi agisindan ele alarak doktora tez galismasinda kullanilmak iizere hazirlanmigtir. Anket sorularina

vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagl kullanilacak olup elde edilecek olan bilgilerin gegerliligi sorulara

vereceginiz cevaplarin gercek durumu yansitmasi ile miimkiin olabilecektir. Caligmamiza verdiginiz katki igin

tesekkiir ederim.

A: TURISTIK DEGERLER

Ibrahim Atilla KARATAS

Doktora Ogrencisi

Liitfen agagida yer alan ifadeler hakkinda goriislerinizi belirtmek igin ifadelerin karsisinda yer alan kutucuklardan bir

tanesini isaretleyiniz.

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle
Katiltyorum

| Katilmiyorum

w

SN
ol

1.Malatya’nin tarihi mekanlari oldukea ¢ekicidir.

2.Malatya’nin iklimi her mevsim ziyarete uygundur.

3.Malatya’da ¢ok sayida kilturel etkinlikler diizenlenmektedir.

(Fuarlar, festivaller, sergiler, konserler vb.)

4.Malatya gastronomi(yeme-i¢me) turizmi agisindan zengindir.

5.Malatya kongre turizmi agisindan yeterli alt yapiya sahiptir.

6.Malatya parklar ve yesil alanlar agisindan zengin bir sehirdir.

7.Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik turizmi, spor

turizmi vb.) degerlendirmek icin yeterli imkanlar mevcuttur.

8.Malatya’da yeterli derecede rekreasyon (Dinlenme ve eglenme)

alanlar1 mevcuttur.

189



B: KAMU VE OZEL SEKTOR IMKANLARI

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1 (2 [3 |4 5

1.Yeterli sayida konaklama tesisi mevcuttur.

2.Yeterli sayida eglence mekani bulunmaktadir.

3.Yeterli sayida aligveris merkezleri, magazalar ve diikkkanlar vardir.

4.Alt yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Yol, su, elektrik, kanalizasyon vb.

5.Ust yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Binalarin dis goriiniimii, parklar,

rekreasyon (eglence)alanlar1 vb.

6.Belediyenin turistleri bilgilendirme agisindan yeterli ¢aligmalari vardir.

C: ERISILEBILIRLIK

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katilryorum.

IFADELER 1 2 3 4 5

1.Malatya’nin diger iilke ve sehirlere ulasim imkanlari yeterlidir.

2.Havaalani ve terminalden sehir merkezine ulagim kolaydir

3.Seyehat i¢in gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma vb.) oldukg¢a
kolaydir.

4.Sehir i¢inde bir yerden baska bir yere ulagim imkéanlar1 oldukca

geligmigtir.

D: INSAN KAYNAKLARI

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1 2 3 4 5

1.Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi turistler igin yeterli diizeydedir.

2.Malatya halkinin egitim seviyesi yiiksektir.

3.Malatya halki misafirperverdir.

4.Resmi kurum ¢alisanlar1 yeterli donanima sahiptir.

5.Aligveris merkezlerinde, magazalarda ve diikkanlarda galisanlar yeterli
donanima sahiptir.
6.Ulasim sektoriinde galisanlar yeterli donanima sahiptir.

7.Konaklama tesisi ¢alisanlar: yeterli donanima sahiptir.

8.Malatya halki yeniliklere agiktir.
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E: IMAJ VE KARAKTER

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER

1.Malatya 6nemli tarihi eserlere sahiptir.

2.Malatya’nin dnemli sayida sanayi ve ticari kuruluslar: vardir.

3.Malatya’nin logosu (kayisi, kayist yapragi ve surlar)

Malatya icin en iyi secenektir.

4.Malatya olumlu bir imaja sahiptir.

5.Malatya kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir.

6.Malatya’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur.

7. Malatya’daki sivil toplum &rgutleri sosyal ve kiiltiirel gelismelere yeteri kadar
katkida bulunmaktadir.

8.Malatya temiz bir cevreye sahiptir.

9.Malatya yoresel yemekleri ile adin1 duyurmus bir sehirdir.

10.Malatya kayzsist ile adint duyurmus bir sehirdir.

11.Malatya’da aligveris imkanlari iyidir.

12.Malatya’da yiyecek-igecek isletmeleri kaliteli hizmet vermektedir.

13.Malatya’daki konaklama hizmetleri kaliteli hizmet vermektedir.

14.Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir.

15.Malatya ile ilgili yeterli bilgiyi ulusal basinda bulmak miimkiindiir.

16.Malatya hakkinda yeterli bilgiyi internet ortaminda bulmak miimkiindiir.

17.Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli diizeydedir.

18.Malatya sug orani diiiik bir sehirdir.

19.Malatya rahatlatict ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir.

F. ALIM GUCU

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1

1.Konaklama tesislerinin Gcretleri uygundur.

2.Yiyecek —igecek isletmelerinin ticretleri uygundur.

3.Sehir i¢i ulagim ticretleri uygundur.

4.Malatya degerli takilar, hediyelik esya ve giyim gibi kiyafetlerin alim

giictiniin fiyat bakimindan uygun oldugu bir sehirdir.

5.Malatya’y1 ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir.
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G. MARKA DEGER OLARAK SEHRIN ALGILANMASI

1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1 2 3 4 5

1.Malatya yasanilacak sehirdir.

2.Malatya giivenli bir sehirdir.

3.Malatya modern bir sehirdir.

4.Malatya bir saglik sehridir

5.Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir.

6.Malatya tarihi bir sehirdir.

H. MEMNUNIYET

1=Kesinlikle katilmiyorum,2=Katilmiyorum,3=Kararsizim,4=Katiliyorum,5=Kesinlikle katiliyorum.

IFADELER 1 2 3 4 5
1.Bu sehri ziyaret etmis olmaktan memnunum.

2.Bu sehri tekrar ziyaret edecegim.

3.Bu ziyaretimde edindigim olumlu deneyimleri tanidiklarimla
paylasacagim.
4.Malatya’y1 ziyaret ederken kendimi evimde hissettim.

I.GENEL BILGILER
1.Cinsiyetiniz Erkek( ) Kadin( )
2:Yasiniz 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve Uzeri
() () () ¢ ) () ()
3.Egitim Tlkogretim lise Universite Yiksek Lisans Doktora
Durumunuz () () () () ()
4.Medeni
Durum Evli( ) Bekar ()
5.Aylik 2000’e kadar 2001-4000 4001-6000 6001-8000 8000 ve uzeri
Geliriniz(TL)
() ¢ ) () () ()
6.Mesleginiz Ev Kamu Esnaf Isveren (Sanayi- Emekli Is¢i | Ogrenci Diger
Hanimi | Calisanm Hizmet Sektori) (Belirtiniz)
() ¢ ) ¢ ) () () () () ()
7.Malatyal degilseniz kag yildir bu sehirde 1-5yilarast () 5-10 y1l aras1 () 10 yildan fazla ()
yasamaktasiniz?
8.Malatya’ya kaginci gelisiniz? () Ik gelisim () Ikinci gelisim () Ug ve iizeri
9.Malatya’da bu seyahatinizde kag giin () Gunubirlik ( )1gece ( )2-3gece () 4 gece ve Uzeri
gecireceksiniz?
10.Malatya’y1 asil ziyaret amaciniz nedir? () Kiiltiirel gezi () Kongre, toplant1 () Es/Dost ziyareti ( ) Diger
11.Malatya denilince sirasi ile akliniza gelen ii¢ sey 1- 2- 3-
nedir?
12.Sizce Malatya’y: bolgedeki ve tilkedeki diger 1- 2- 3-

illerden farkli kilan ti¢ 6zellik nedir?
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Ek-3. Kapsam Gegerliligi icin KGO Degerleri

ANKET OLCEK MADDELERI KGO

A: TURISTIK DEGERLER

1.Malatya’nin tarihi mekanlari oldukga cekicidir. 1,00
2.Malatya’nin iklimi her mevsim ziyarete uygundur. 0,83
3.Malatya’da ¢ok sayida kiiltiirel etkinlikler diizenlenmektedir.(Fuarlar, festivaller, sergiler, konserler 1,00
X.bl\./)lalatya gastronomi(yeme-icme) turizmi agisindan zengindir. 1,00
5.Malatya kongre turizmi agisindan yeterli alt yapiya sahiptir. 0,83
6.Malatya parklar ve yesil alanlar agisindan zengin bir sehirdir. 1,00
7.Malatya’da alternatif turizm faaliyetlerini (Saglik turizmi, spor turizmi vb.) degerlendirmek igin 1,00

yeterli imkanlar mevcuttur.

8.Malatya’da yeterli derecede rekreasyon (Dinlenme ve eglenme) alanlart mevcuttur. 1,00

B: KAMU VE OZEL SEKTOR IMKANLARI

1.Yeterli sayida konaklama tesisi mevcuttur. 1,00
2.Yeterli sayida eglence mekani bulunmaktadir. 1,00
3.Yeterli sayida alisveris merkezleri, magazalar ve diikkanlar vardir. 1,00
4.Alt yap1 bakimindan sorunsuzdur. Orek: Yol, su, elektrik, kanalizasyon vb. 1,00
5.Ust yap1 bakimindan sorunsuzdur. Ornek: Binalarin dis gériiniimii, parklar, rekreasyon 1,00

(eglence)alanlari vb.

6.Belediyenin turistleri bilgilendirme agisindan yeterli ¢alismalar1 vardir. 1,00

C: ERISILEBILIRLIiK

1.Malatya’nin diger Ulke ve sehirlere ulagim imkéanlar yeterlidir. 1,00
2.Havaalani ve terminalden sehir merkezine ulagim kolaydir 0,83
3.Seyehat i¢in gerekli islemler (bilet bulma, yer ayirma vb.) oldukca kolaydir. 0,83
4.Sehir i¢inde bir yerden bagka bir yere ulasim imkanlar1 olduk¢a geligmistir. 1,00

D: INSAN KAYNAKLARI

1.Malatya’da yabanci dil bilen kisi sayisi turistler i¢in yeterli diizeydedir. 1,00
2.Malatya halkinin egitim seviyesi yiiksektir. 0,66
3.Malatya halk: misafirperverdir. 0,83
4.Resmfi kurum ¢aliganlar1 yeterli donanima sahiptir. 0,83
5.Aligveris merkezlerinde, magazalarda ve diikkkanlarda calisanlar yeterli donanima sahiptir. 1,00
6.Ulasim sektoriinde galisanlar yeterli donanima sahiptir. 1,00
7.Konaklama tesisi ¢alisanlar: yeterli donanima sahiptir. 1,00
8.Malatya halki yeniliklere agiktir. 1,00

E: IMAJ VE KARAKTER

1.Malatya énemli tarihf eserlere sahiptir. 1,00
2.Malatya’nin énemli sayida sanayi ve ticari kuruluslar: vardir. 1,00
3.Malatya’nin logosu (kayisi, kayisi yapragi ve surlar) Malatya i¢in en iyi se¢enektir. g{% 0,83
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4.Malatya olumlu bir imaja sahiptir. 1,00
5.Malatya kiiltiirel faaliyetler agisindan zengin bir sehirdir. 1,00
6.Malatya’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korunmustur. 1,00
7. Malatya’daki sivil toplum orgiitleri sosyal ve kiiltiirel gelismelere yeteri kadar katkida bulunmaktadir. | 1,00
8.Malatya temiz bir cevreye sahiptir. 1,00
9.Malatya yoresel yemekleri ile adin1 duyurmus bir sehirdir. 1,00
10.Malatya kayisist ile adin1 duyurmus bir sehirdir. 1,00
11.Malatya’da aligverig imkanlari iyidir. 1,00
12.Malatya’da yiyecek-igecek isletmeleri kaliteli hizmet vermektedir. 1,00
13.Malatya’daki konaklama hizmetleri kaliteli hizmet vermektedir. 1,00
14.Malatya’daki turist rehberligi hizmetleri yeterli ve tatminkardir. 1,00
15.Malatya ile ilgili yeterli bilgiyi ulusal basinda bulmak miimkiindiir. 0,83
16.Malatya hakkinda yeterli bilgiyi internet ortaminda bulmak miimkiindiir. 1,00
17.Malatya i¢in yapilan tanitim faaliyetleri yeterli diizeydedir. 1,00
18.Malatya su¢ orani diisiik bir sehirdir. 1,00
19.Malatya rahatlatict ve dinlendirici bir atmosfere sahiptir. 1,00
F. ALIM GUCU

1.Konaklama tesislerinin tcretleri uygundur. 0,83
2.Yiyecek —igecek isletmelerinin {icretleri uygundur. 1,00
3.Sehir i¢i ulagim ticretleri uygundur. 1,00
4.Malatya degerli takilar, hediyelik esya ve giyim gibi kiyafetlerin alim giicliniin fiyat bakimindan 0,83
uygun oldugu bir sehirdir.

5.Malatya’yi ziyaret etmek genel olarak ekonomiktir. 1,00
G. MARKA DEGER OLARAK SEHRIN ALGILANMASI

1.Malatya yasanilacak sehirdir. 1,00
2.Malatya giivenli bir sehirdir. 1,00
3.Malatya modern bir sehirdir. 0,83
4.Malatya bir saglik sehridir 1,00
5.Malatya sanat sehri ve etkinlikler sehridir. 0,83
6 Malatya tarih bir sehirdir. 1,00
H. MEMNUNIYET (Halk)

1.Malatya’da yasamak beni mutlu ediyor. 1,00
2. Malatya bana kaliteli bir yasam sunuyor. 1,00
3.Malatya’da yasamak bana iyi bir gelecek vadediyor. 1,00
4.Malatya’da yasamak bana ekonomik agidan rahatlik veriyor. 1,00
H. MEMNUNIYET (Ziyaretci)

1.Bu sehri ziyaret etmis olmaktan memnunum. 1,00
2.Bu sehri tekrar ziyaret edecegim. 1,00
3.Bu ziyaretimde edindigim olumlu deneyimleri tanidiklarimla paylasacagim. 1,00
4.Malatya’y1 ziyaret ederken kendimi evimde hissettim. 1,00
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