SEHIR MARKASI BILESENLERININ INCELENMESI:
ERZINCAN ILi UZERINDE BiR SAHA ARASTIRMASI!

INVESTIGATION OF URBAN BRAND COMPONENTS:
ERZINCAN ON A FIELD RESEARCH
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OZET: Globallesen diinyada sehirler birbirleriyle, deger, yetenek ve bilgi paylasimi konusunda
rekabet i¢inde bulunmaktadir. Artik sehirlerde iiriinlerini, hizmetlerini daha rahat ve karli bir sekilde
satabilir, ziyaretgileri ve yatirimcilart kendisine ¢ekebilir. Bu ¢alismanin temel amaci, Erzincan sehrinin
mevcut varlik ve faaliyetlerin diizeyini belirlemek ve bu varlik ve faaliyetlerin sehrin markalagsmasindaki
etkisini 6l¢mek icin bir 6n arastirma yaparak sehirdeki her kesime ekonomik ve sosyal agidan fayda
saglamaktir.

Arasgtirmanin uygulama kisminda ise Erzincan ilindeki varlik ve faaliyetlerin mevcudiyet diizeyi ve
sehir markalagmasindaki etkisi Ol¢iilmeye ¢alisgilmisti. Bu ama¢ dogrultusunda bir sehrin
markalastirilmasinda onemli rol oynayacagi diisiiniilen kamu sektorii yoneticilerine 92, 6zel sektor
yoneticilerine 294 ve sivil toplum kuruluslari yoneticilerine de 21 adet olmak iizere toplam 407 anket
uygulanmigtir. Bu ¢alismanin sonucunda, sehir markasi modelinde bulunan yerel yonetim ve dis iligkiler,
kdiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler, egitim ve spor, yatirim ve yerlesim, iist yapi, iklim, gastronomi,
insan, mesafe, dil, turizm, kongre ve aktiviteler, 6zel sektdr ve diger kurumlar alt bilesenlerinin sehir
markasi olusturulmasinda etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar sozciikler: Mekan Pazarlamasi, Sehir Markasi, Erzincan.

ABSTRACT: In the globalizing world, cities are in competition with each other in the subject of
value, skill and information sharing. From now on, cities may sell its products and services more
comfortably and profitably, thanks to this situation, they may attract visitors and investors to itself. The
main aim of this study is to determine Erzincan city’s existing properties and the level of activities and to
provide economical and social benefit to every aspect of society in the city by conducting a survey to
measure the effects of these properties and activities on city branding.

In application side of our study, the level of existing properties and activities in Erzincan and their
effects on city branding are tried to be measured. In direction of this purpose, a questionnaire is applied to
the public sector manager (92) who is thought to have an important role on city branding, the private
sector managers (294) and also non-governmental managers (21) and total number of questionnaire is 407.
In the result of this study it is seen that all sub-components of local government and external affairs,
culture, historical background and natural beauty, education and sports, investment and dwelling,
structure, climate, gastronomy, human being, distance, language, tourism, congresses and activities,
private and other institutions are effective on city branding.

Keywords: Place marketing, City brand, Erzincan.

1. GIRIS

Son zamanlarda diinya genelinde siddet, cinayet, uyusturucu madde kullanimi, hirsizlik,
cinsel 1970’ler sonrasinda ortaya c¢ikan ekonomik yapiya iliskin firetilen ¢alismalarda;
endiistrisizlesmenin yasanmasi, hizmetler sektoriiniin 6neminin artmasi, bilgi ve teknoloji
yatirimlarinin  6nem kazanmasi, lretim faaliyetinin, sermayenin ve teknolojinin hareket

! Bu caligma Dr.Ogr. Uyesi Serkan Demirddgen ‘in Dr. Ogr. Uyesi Siikrii Yaprakli damismanhginda 2009 yilinda
hazirladig1 “Sehir Markas1 Olusturma ve Sehir Markas1 Bilesenlerinin incelenmesi: Erzincan ili Uzerine Bir Saha
Aragtirmas1” baglikli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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kabiliyetinin artmasi, iletisim teknolojisinde gelismeler yasanmasi ve yerel kiiltiiriin kiiresel
diizleme tasinmasi konular1 siklikla vurgulanmaktadir. Kiiresellesme ortaminda yer alan
aktorlerin gosterdikleri bu egilimler ve gelismeler kentler arasi rekabet ortaminin iyice
hizlanmasina sebep olmuslardir. Bu yeni durum da kentlerin gelisimi acisindan, 6zellikle yerel
idarelere yeni sorumluluklar yiiklemistir. Artik yerel idareler ekonomik gelismeyi ve kalkinmay1
saglayabilmek ve bu bolgesel, ulusal ve kiiresel dlcekteki yarista yer edinebilmek i¢in yeni
stratejiler ve politikalar gelistirmiglerdir.

Sehirleri pazarlama olgusu da 1970’lerden sonra olusan ekonomideki yapisal
degisimlerin sadece ekonomik yapiy1 degil, ayni zamanda fiziksel yapiy1 da etkisi altina
almasiyla birlikte ortaya c¢ikmis bir kentsel politika olarak isimlendirilmektedir. Sehir
pazarlamas1 kavrami 6zel sektor teori ve pratiklerinden alinmistir ve bir sehrin ya da bdlgenin
hem potansiyel hem de mevcut yatirnmcilarina, turistlere, mevcut ve potansiyel yasayanlarina
cekici hale getirilmesi i¢in imajinin yeniden insas1 ve satilmasi anlaminda kullanilmaktadir. Ote
yandan, kent pazarlama ve ‘girisimci kent yonetisimi’ uygulamalari farkli yonlerden
elestirilmektedir. Bir firmaya ve {irline benzetilen kent ortami i¢in hazirlanan politikalar ve
gergeklestirilen uygulamalarin kiiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik boyutlariyla yeni sorunlari
giindeme getirebilecekleri belirtilmektedir.

Erzincan ilinin markalagma siirecinde bir 6n ¢alisma niteligine sahip olan bu ¢alisma,
Erzincan ilinin markalagmasima katki saglamayi1 hedeflemektedir. Calismada oncelikle sehir
markas1 kavrami ve bilesenleri ele alinmis, devaminda ise Erzincan sehrinin markalagsmasiyla
ilgili olarak yapilan saha arastirmasinin sonuglar1 sunulmustur.

2. Mekan Pazarlamasi
2.1 Mekan Pazarlamasi1 Kavramm

Mekan kavrami, degisik agilardan ele alindigi zaman soyut ve somut birtakim 6zellikleri
icerdigi goriilmektedir. Mekan sadece cografi bir alan olmaktan ziyade, yerel yonetim agisindan
ve islemecilik acisindan fiziksel 6zellige sahipken, i¢inde yasayanlar tarafindan bakildiginda
iliskileri ve insan yagamina dair diger soyut 6zellikleri kapsamaktadir. Bu noktada mekan her iki
yoniiyle bir paylagim alan1 6zelligi tasimaktadir. Ayrica mekan kavraminin sehir, ilge, bolge,
ilke gibi farkli sekillerde sinirlart ¢izilebilir. S6z konusu anlayigla mekan kavrami gesitli
degisim iliskileri icermekte ve pazarlamaya konu olmaktadir (Kotler vd., 2002, 183).

Mekéni pazarlama kavraminin ilk kullanimia 1969 yilinda Kotler ve Levy tarafindan
yazilan “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli makalelerinde rastlanmaktadir (Rainisto,
2003, 44). Bu makalede yer alan “mekan pazarlamasi” terimi, kent pazarlamasi, bolge
pazarlamasi, iilke pazarlamasi yaklagimlarinin tiimiinii kapsamaktadir. Makalenin amaci, kar
amagh kuruluslarin ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin hedeflerinin farkliliklarini ortaya
koymak ve pazarlama yaklasimlarint agiklamaktir. Daha sonralari konu genisletilmis ve {i¢ ana
kavram lizerine oturtulmustur (Ashworth ve Woogd, 1997, 21).

I. “Kar amaci giitmeyen kuruluslarda pazarlama” veya “ticari olmayan kuruluslarda
pazarlama”

b 1Y

II. “Tiiketici ve toplumun refahi i¢in pazarlama”, “sosyal pazarlama”

III. “Var olmayan iiriinlerin imajlarinin pazarlanmasi” olarak isimlendirilmislerdir.
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Ashworth ve Woogd’a gore (1988) kent pazarlamas1 kentlerin pazardaki rekabette 6ne
cikmalarini saglayan gesitli yollar1 tanimlamaktadir. Ayrica, kent pazarlamasi mekandaki sosyal
ve ekonomik islevlerin yararlarinin en iist seviyeye c¢ikarilmasi ic¢in belirlenmis hedeflerin
gergeklestirilmesi siireci olarak da tanimlanmaktadir. Bu diisiince, iilke ve bolge pazarlamasi gibi
farkli mekénsal Olgeklere de uygulanabilir bir sistemdir seklinde tanimlamaktadir (Kurtarir,
2006, 6).

Van der Meer ise (1990), kentin pazarlanmasini, kentsel fonksiyonlarin sunumu ve yerel
halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretcilerin taleplerinin en uygun kosullarda
dengelenmesi i¢in uygulanan aktiviteler biitiinii olarak tanimlamaktadir.

2.2 Mekan pazarlamasi siirecinin temel aktorleri

Mekan pazarlamasi siirecinde rol alan temel aktorler dort diizeyde ele almabilir.
Diizeylerin her biri mekanin hedef pazarlar iizerindeki basarisi agisindan 6nemlidir. Diizeyler
arasinda bir koordinasyon saglanmasi mekan pazarlamasi silirecini daha da verimli hale
getirecektir.

Mekan pazarlamasi siirecinin yerel aktorlerini, kamu sektorii ve 6zel sektor olarak iki ayr1
boliimde inceleyebiliriz. Yerel aktorler, bir pazarlama plant olusturmada ve bu planin
uygulanmasinda 6nemli gorevler tistlenmektedir.

Mekan pazarlamas: siirecinde rol alan temel aktorler Sekil 17 de gosterilmistir;
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Bolgesel Aktorler
Seyahat Acenteleri Bolgesel ekonomik kalkinma birimleri
Emek pazar1 organizasyonlart Yerel yonetim ve devlet yonetimi
Mimarlar Bolgesel turizm makamlari
Ulasim sirketleri
Medya
Ulusal Aktoérler
Devlet yonetimi ve hiikiimet
Ulusal yatirim kurumlari
Ulusal turizm makamlari
Uluslararasi Aktorler
Elgilik ve konsolosluklar
Sehir veya bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma temsilcilikleri
Uluslararasi sinirlara bagl kuruluslar

Sekil 1. Mekan Pazarlamasi Siirecinin Temel Aktorleri
Kaynak: Kaotler, Philip & Asplund, C & Rein I. & Haider, D. , (1999) Marketing Places Europe, Pearson
Education Ltd. London.

Mekan pazarlama siirecinin temel aktorlerinden olan bdlgesel aktorler, bolgenin
kalkinmasina yo6nelik olusturulmus boélgesel ekonomik kalkinma birimleri, yerel ve devlet
yOnetim organlar1 veya yoneticileri, bolgesel turizm makamlarmdan olusmaktadir.

Mekan pazarlama siirecindeki bir diger temel aktor ulusal aktorler, hiikiimet ve devletin
ilgili yoOnetim birimleri, ulusal yatirim kurumlar1 ve turizm bakanligi v.b. gibi turizm
makamlarindan olusmaktadir.

3 Sehir Markasina iliskin Kavramlar
3.1 Sehir Markas1 Kavram

Literatiirde farkli kavramlarla (place, nation, communities, region, state marketing)
tanimlanan sehir pazarlamasi kavrami son yillarda (city marketing, branding) sehir pazarlamasi
ve sehir markalagsmasi olarak yerini almistir (Rainisto, 2003).

Sehir markas1 yaratma, marka stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarin
ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildig1 yeni bir disiplindir. Bu disiplin s6z konusu sehrin
giiclerinin pazar ihtiyaglariyla iyi bir sekilde iliskilendirilmesini saglamak ve gii¢lii, olumlu ve
farkli itibarmin o sehre kalici bir avantaj getirmesini saglamay1 temel alan bir anlayist ifade
etmektedir (Tanlasa 2005).

Gilinlimiizde iilkelerden ziyade sehirler 6n plana ¢ikmakta, iilkelerin itibarlarini sehirleri
belirlemektedir. Bunun sebebi, farkli bolgelerdeki farkli sehirlerin olusturdugu iilkenin, homojen
bir yapiya sahip olmamasi; farkli iklimlere, farkli gehirlerinde farkli sosyo-ekonomik, sosyo-
kiiltiirel altyapilara sahip olmasindandir. Ulkeyi olusturan sehirlerin her birinin kendine ait 6n
plana c¢ikan farkli yonleri oldugundan, insanlarin zihninde bir iilke icin, tutarli bir algi
olusturmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu dzellikle turizmde belirginlesiyor. insanlar
tatil icin Fransa’ya, Italya’ya degil, Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gitmektedir. Ulkelere burada
diisen en biiyiik gorev ise, sehirlerinin markalagmasinin oniinii agmak ve markalasan sehirlerin
iilke ekonomisine katkisini arttirmak i¢in dogru  politikalar  {iretmektir
(www.pazarlamarketing.com, Erigim, 20.10.2008).

Bir kent, modern bir kentin ihtiyaci olan yapilara sahip olmaya ¢aligmalidir. Bu yapilar
sOyle siralanabilir; Modern Otogar, Modern Havaalani, Modern Stat, Modern Kapali Spor
Salonu, Alisveris Merkezi, Alisveris Caddesi, Kiiltiir Merkezi, Kiiltiir Caddesi, Universite,


http://www.pazarlamarketing.com/
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Genglerin Eglenebilecegi Alanlar, Organize Sanayi Bolgesi. Yukaridaki temel yapilarin higbiri
biiytik olmak zorunda degildir, ama modern olmak zorundadir.
(http://muratsaylan.blogcu.com/marka-kent-olmak-nedir-ne-degildir, Erisim, 28.10.08).

Ingiliz Place Brands firmasma gore sistematik bir sehir markasi yerel yonetim politikasi
ve dis iliskiler, 6zel sektor ve diger kuruluslar, turizm kongre ve aktiviteler, yatirim ve yerlesim,
kiiltiir tarihi miras ve isaretler, egitim ve spor, insan gibi temel unsurlardan olugmaktadir
(www.placebrands.net, Erigim, 23.11.2008). Joao Freire ise bu unsurlara gastronomi, dil, st
yap1, mesafe ve iklim gb unsurlar eklemistir.

3.2 Sehir Markasinin Unsurlari
3.2.1 Yerel yonetim politikasi ve dis iliskiler

Sehir markalamada yerel yonetimin ve kamu politikasinin rolii biiyiiktiir. Yerel mercilerin
ekonomik gelisme ve sehir planlama gorevi marka degeri kaynaginin gelistirilmesi ve
stirdiiriilebilmesinde merkezdir. Kamu politikas1 ayrica sehir turizmi i¢in marka degerinin
onemli kaynaklar1 olan sehrin kiiltiirel {iriinleri iizerinde bir etki olusturabilir. Yerel yonetim
sehrin kiiltiirel yasaminin desteklenmesi ve gelistirilmesinde anahtar bir rol oynar. Ayrica yerel
yonetim sehrin kiiltiiriiniin sekillendirilmesinde de rol oynayabilir (Parkerson, 2005).

Sehir markas1 politikas1 belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z konusu
politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan belediye ve yerel kamu
yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir yaklasimla hareket etmesi sayesinde etkin
sonuclar alinacaktir. Her ne kadar sehir markasi stratejisi elementlerinin tanimlanmasi zor olsa
da kentsel yerel yonetimin (belediyenin) politikalar1 ve iligkilerinin, yerel ve dis topluluklar ve
karar vericilerle iligkileri {izerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede sehir markasina
ulagmak i¢in yerel is diinyasi ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi kamu ydnetimi
(valilik), komsu tilkeler ve sehirler ve diger uluslararasi ve ¢ok uluslu organizasyonlar ile iyi
iligkiler kurmak esastir. Sehir, sadece ¢esitli otoritelerin politikalart yiiriitme goniilliliigii iizerine
bagl degildir, ayn1 zamanda ¢ogunlukla politikalar1 gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve sehir
limitlerini biiylitecek kesin programlar1 finanse edecek birimlerinde destegine giivenmektedir
(www. placebrands.net, Erisim, 23.11.2008). Hazirlanan projelerin gergeklestirilmesin de yerel
yoneticilerle sanayi ve ticaret odalari, sivil toplum kuruluslar1 gibi kuruluglarin is birligi
icerisinde hareket etmeleri projelerin basar1 oranini arttiracaktir.

3.2.2 Ozel sektor ve diger kurumlar

Sehirler genelde basarili is yerleri firmalar veya iiriinleri ile tinliidiirler. Sehir ve belirli
sirketler arasindaki baglar her iki tarafa da karsilikli yararlar saglamaktadir, tipki BMW ve
Miinih, Coca Cola ve Atlanta, veya Cathay Pasific ve Hong Kong arasindaki saglam baglarin
taraflara sagladigi yararlar gibi. Bazi durumlarda DKNY, L'Oréal de Paris ve Paris sehri,
Istanbul Mehmet Zilleri ve Istanbul sehri gibi sehir ve is markalarmin biri birilerini
giiclendirmek {izere bir araya geldikleri goriilebilir. Boyle basarili yerel sirketler sehirlere
ziyaret¢i ve yabanci yatirimel ¢ekme, gelir saglama ve kendisine ait insanlarin sehir ile iftihar
etmesi ve yerel girisimcilerin gelisimi konularinda yardimci olurlar. Benzer bir sekilde ulusal ve
uluslararas1 kuruluslara ev sahipligi yapmak da sehir icin faydalar saglamaktadir. Ornegin
Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesinin Strasbourg sehrinde bulunmasi sehre farkli konularda
¢esitli faydalar saglamaktadir. Bunun gibi sehirde devlet disi1 veya ¢ok uluslu organizasyonlarin
bulunmasi diger 6zel veya kamu organizasyonlarini da sehre ¢eken bir durumu saglayacaktir.
Baglica oOrnekleri Briiksel, Cenova ve Stokholm sehirleridir. Ayni sekilde, iinlii egitim
kurumlarinin  Oxford’un Ingiltere’de, Bled’in Slovenya’da benzer sekilde Stanford ve
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Berkeley’in Amerika’daki yerlesimlerinin sehir sinirlar i¢inde bulunmasinin da bu yaklagimla
ilgili oldugu s6ylenebilir. Bu kuruluglarin sehirde bulunmasi sehirdeki malum yasam kalitesini
isaret eder. Bu durum kiiresel anlamda gezici is giiclinii cekmeyi kolaylastirir. Ayrica bu durum
is diinyasimni bdyle uzman ve istiin nitelikli insan kaynaklari merkezlerinin yaninda olmak
istemelerini saglayacaktir (www.placebrands.net, Erisim, 23.11.2008).

3.2.3 Turizm, kongre ve aktiviteler

Diinya {iizerindeki bir sehrin yerel veya yabanci insanlart kendisine g¢ekmesinde,
getirmesinde ve agirlamasinda turizm, kongre ve aktivitelerin ¢ok biiylik bir 6nemi vardir. Bu
unsurlar her tiirlii sehir markasmi en aktif ve genis kapsamli ifade eden unsurlardir. Ozel,
profesyonel ve meshur ziyaretgileri gekmesi yerel ekonomi agisindan spor ve kiiltiirel olaylarda
oldugu kadar 6nemlidir. Bu sehir niifusu, is diinyas1 ve sehrin ¢ekiciligi i¢cin dogrudan ekonomik
faydalar saglayacak algilarin olumlu olmasinit saglayacaktir (www.placebrands.net, Erisim,
23.11.2008).

Diinya turizm pazarinda 6n plana ¢ikan diger bir unsur, sehirlerin markalagmasidir. Paris,
Roma, New York, Amsterdam, Barselona gibi pek ¢ok sehir giiniimiizde "marka" haline
gelmistir. Bunda, sehirlerde diizenlenen etkinliklerin (festivaller, spor organizasyonlar1 vb.) ya
da sehirlere 6zgii sembollerin (Eiffel Kulesi, Ozgiirlik Heykeli, Big Ben vb.) etkisi biiyiiktiir.
Bireysel ve kiiciik gruplarla yapilan ve 6zel ilgiye yonelik turizm ¢esitlerine olan egilim, sehir
turizmi ve kiiltlir turizminin 6nemini gittikge artirmaktadir (www.resortacademy.com, Erisim,
20.10.2008).

Markalasan bir yoreye ulasim kolay bir sekilde saglanmali gerek sundugu is olanaklari
gerekse uluslararast fuar ve organizasyonlarla siirekli bir ilgi saglanmalidir. Bu noktada,
uluslararas1 otomobil, moda ve turizm fuarlar1 marka kentlerin imajinin siirekliligi agisindan ¢cok
onemlidir. Sehirler de markalar gibi islevsel olmalidir. Islevsellik, ayrica katma deger de
yaratmaktadir. Yaratilan bu katma deger sayesinde marka kentler, her agidan bir ¢ekim merkezi
olmaktadir. Bu anlamda marka sehir is, sanat, kiiltiir, eglence, sanayi, ulagim agisindan da
merkez olmalidir (Www.bursayg21.org, Erisim, 20.10.20008).

3.2.4 Yatirim ve yerlesim

Sehir markasinin dis yatirimlar: ¢ekmeye yardimer olacagi acik ve kesindir. Sirketler ve
profesyonellerin yagam kalitesi, is diinyasinin itibari, yaraticilig1 ve yeniligi, girisimcilige iliskin
imkénlarin 6lcegi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara sahip egitimli niifus, dinlenme olanaklari,
altyapinin kalitesi ve cekici bir ¢evre gibi cesitli faktorleri igeren sehri beraberce tasarlayacagi
aciktir (www.placebrands.net, Erigim, 18.12.2008).

Bolgelerin durumuna gore yaratict endiistrilerde dogrudan yabanci yatirmmi ¢ekmek
bolgelerin ekonomik gelismesindeki 6nemi yadsinamaz. Bolgeler i¢in potansiyel faydalari
¢oktur. Bunlar (www.emeraldinsight.com, Erigim, 02.08.2009)

Ek 6zsermaye akis1

Gglii teknolojik destek

Idari ve yonetimsel yeteneklerin panige kapilmasi
Yerel is firsatlarinin kalite ve sayisini arttirmasidir.


http://www.resortacademy.com/
http://www.bursayg21.org/
http://www.placebrands.net/
http://www.emeraldinsight.com/

Sehir Markasi Bilesenlerinin incelenmesi: Erzincan ili Uzerinde Bir Saha Arastirmasi

173
3.2.5 Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler

Sehirlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, kentin tarihi, cografi, kiiltiirel,
ekonomik ozellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapist olarak ortaya ¢ikar.Tarihi gegmisi
olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanittminda veya sehir markasi olusturulmasinda ¢ok sik bir
sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel
tasimaktadirlar. En giizel 6rnek Istanbul’dur. Misir Piramitleri, Cin Seddi gibi diinyanin yedi
harikasin1 {izerinde bulunduran sehirler, c¢ogunlukla bu harika eserlerin isimleri ile
markalagmiglardir. (http://turkyorumcu.com, Erigim, 02.21.2009)

Tiim sehirler tarihe sahiptirler. Bu bazilar1 igin uzun ve olaylarla dolu olabilir. (Istanbul,
Roma, Viyana, Paris v.b. gibi) Bazilar1 i¢in ise kisa, fakat buna ragmen ilgi ¢ekici olabilir. Her
sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi, sehirde yerlesmis iinliileri ve sanat¢ilart hakkinda bir seyler
sOyleyen bir hikdyeye sahiptir. Genellikle bdyle konular sehri binalarin mimarisi, tiyatrolari,
stadyum ve miizeleri, sehrin halka acik alanlari, anitlar1 ve dogal dzellikleri gibi sinirlar ile
sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler ziyaretgiler, kuruluslar, yabanci ileri gelen
kimseler, sanatcilar v.s. i¢in giicli bir cazibe rolii oynar (www.placebrands.net, Erigim,
23.11.2008).

3.2.6 Egitim ve spor

Yerel egitim kurumlari ve spor kuliipleri sehrin itibarinda ¢ok Onemli roller
oynamaktadirlar. Oxford ve Cambridge iiniversiteleri Buenos Aires sehrinin Boca Juniors
Takimi diisiiniilebilir. Bdyle giiclii yerel kurumlar oraya ait girisimlere diinyaya acilma
noktasinda avantaj saglamaktadir (www.placebrands.net, Erisim, 23.11.2008). Ulkemizde de
benzer orneklere rastlamak miimkiindiir. Tirkiye birinci futbol ligi takimlarimizin Avrupa
kupalarinda yaptigi maglar Istanbul ilinin tamtiminda biiyiik rol oynamaktadir hatta en son
oynanan Galatasaray-Fenerbahge derbisinin Ispanyol kanallarindan da canli yayinlanmasi
Istanbul igin iyi bir tanitim olmustur. Benzer sekilde Sivasspor’ un Tiirkiye Birinci Futbol
Ligi’ne yiikselmesi i¢in yogun bir sekilde ¢aba harcayan ve bunu basaran Sivas halki ve yerel
yoneticileri bu sayede bugiin Sivas ilinin ulusal alanda tanitimini saglamis ve bu basarinin
devam etmesi halinde uluslararasi alanda da sehrin tanitimini saglamis olacaklardir. Bogazigi
Universitesi’nin Istanbul ilinde olmasi ve {iniversitenin ulusal ve uluslararasi alanda
gerceklestirdigi basarili calismalar sehrin tanitimina ve itibarina énemli katkilar saglamis ve
saglamaya da devam etmektedir.

3.2.7 insan

Her sehrin arkasindaki giic onun insanlaridir. Bir sehir marka olacaksa eger, o sehir fikir
miicadelesinde yani bir tartisma ortaminda insanlari1 cesaretlendirmek ve zaman ve parayi
yonetmek i¢in halki motive etmede o sehirde ikamet edenlerin, toplumun 6nde gelenlerinin ve
devletin ve sehir yonetiminin destegine ihtiyac duyar.

Sehrin insanlar1 en degerli varliklaridirlar. Go¢ veren sehirler sadece arkeolojik ve merak
edilme degerini tasirken dinamik ve canli sehirler yaraticiligini tam anlamiyla kullanabilen ve
yasamak, ¢alismak, yatirim yapmak ve ziyaret etmek ve eglenmek i¢in diger insanlar1 ¢eken
yaratict insanlar1 elinde tutar. Yerel tnliiler sehrin kiiltiir, spor, is ve politik sahnesinin
olusumunda anlamli roller oynarlar. Ziyaret¢ilerin yerel niifus ile etkilesimi de giiclenir, degisir
veya sehir hakkindaki oOnceki belirsiz diiglinceleri azalir (www.placebrands.net, Erigim,
18.12.2008).

3.2.8 Ust yap1

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri Ust yapidir. Joao Freire tarafindan olusturulan
iist yap1 boyutunun degiskenleri ve imaj tizerindeki etkisi asagidaki sekilde sunulmustur.
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Ust Yapi
Oteller Mimari Aligveris Merkezleri, Turistik
Miizeler, Barlar Faaliyetler
T | I ]
Farkli Giizel Zarif Ozgiin Heyecan Verici

Sekil 2. Ust Yap1 Boyutu
Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erisim Tarihi: 02.10.2008

Bir sehrin markalasmasinda sehirdeki mevcut iist yapilarin biiyiik dnemi vardir. ilin sahip
oldugu konaklama tesislerinin yerli ve yabanci turistlere hitap edebilecek 6zellikte olmasinin,
ilde istenilen sayida ve Kkalitede alisveris merkezinin, miizelerin, eglence mekénlarinin,
restoranlarin olmasi, bu yapilarin sehre 6zgii bir mimariyle insa edilmesinin markalagmaya ¢ok
biiyiik bir katkis1 olacaktir.

3.2.9 iklim

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri iklimdir. Joao Freire tarafindan olusturulan iklim
boyutunun degiskenleri ve imaj lizerindeki etkisi asagidaki sekilde sunulmustur.

Iklim

Pozitif Ana Yon:
Birbirine Bagli Ug Element

Isik Sicaklik Yagis

Basit Giivenli Rahat

Sekil 3. Iklim Boyutu
Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erisim Tarihi; 02.10.2008

Sehirlerde belirli aktivitelerin diizenlenmesi (sportif faaliyetler, festivaller, fuarlar,
konserler, kongreler vb) o sehrin sahip oldugu iklim sartlariyla dogrudan baglantilidir. Bundan
sebeple iklim sartlar1 bir sehrin markalagmasina yonelik yapilan faaliyetlere ister istemez yon
vermektedir. Ornegin bir sehirde kis sartlarnin yogun ve uzun siire yasanmasi o sehrin kis
sporlarma yonelik faaliyetlerde bulunmasina sebep olacaktir.
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3.2.10 Gastronomi

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri gastronomidir. Joao Freire tarafindan
olusturulan gastronomi boyutunun degiskenleri ve imaj lizerindeki etkisi asagidaki sekilde
sunulmustur.

Gastronomi

Yerel Gastronomi Restoranlar

T
Otantik Pahali Yiiksek Kalite Basit Farkli

Sekil 4. Gastronomi Boyutu
Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erisim Tarihi: 02.10.2008

Bir sehre gelen yerli ve yabanci konuklara ydrenin kendine 6zgli yemeklerinin
sunulmasi, ildeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta ve cesitlilikte yemeklerin
sunulmasi ile gelen konuklarin ziyaretlerinden memnun kalmalarii saglayacaktir. Iste biitiin
bunlarda ilin tanitiminda ve ile gelen ziyaretgilerin sayisinin artmasinda birer etkenken olacaktir.
Yani sonu¢ olarak bir ildeki beslenmeye yonelik faaliyetlerin markalagsmada etkili oldugu
sOylenebilir.

3.2.11 Dil

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri dildir. Joao Freire tarafindan olusturulan dil
boyutunun degiskenleri ve imaj lizerindeki etkisi asagidaki sekilde sunulmustur.

Dil

Ingilizce Bilme

Turistik Basit

Sekil 5. Dil Boyutu
Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erisim Tarihi: 02.10.2008

Bir sehrin markalasma siirecinde basarili olabilmesinde ili yonetenlerin ¢ok &nemli rolii
vardir. Bu sebeple de oncelikle ilin yonetiminde rol oynayan kamu, 6zel sektdr ve sivil toplum
kuruluslarmin yoneticilerinin yabanci dil bilmeleri hem ilin yurt digindaki illerle baglant1 halinde
olup oradaki gelismeleri kendi illerine tagimalarini kolaylastiracak hem de yabanci sermayenin
sehre cekilebilmesi agisindan fayda saglayacaktir. Tabi biitiin bunlarin yani sira sehre gelen
yabanci konuklarla iyi iletisim kurabilmek, onlarin istek ve arzularinin rahatlikla karsilayabilmek



176 Serkan Demirddgen

icin de ilde ikamet edenlerin, ¢esitli alanlarda faaliyet gosteren igletmelerde calisan bireylerin
belirli seviyede yabanci dil bilmeleri markalasmada 6dnemli bir etkendir.

3.2.12 Mesafe

Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri ise mesafedir. Joao Freire tarafindan olusturulan
mesafe boyutunun degiskenleri ve imaj iizerindeki etkisi asagidaki sekilde sunulmustur.

Mesiafe
|
Fiziksel: Finansal:
Zaman Maliyet
Basit Karigik

Sekil 6. Mesafe Boyutu
Kaynak: http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erisim Tarihi: 02.10.2008

Bir sehrin cografi olarak konumu da markalasmasinda 6nem arz etmektedir. Ornegin
konumu itibariyle diger illere uzakligi ve yakinligi yine buna baglh olarak degisen ulasim
maliyetleri ve ulasimin kolay olup olmamasi, sehre gelen yerli ve yabanci turist sayisini
etkilemektedir. Buda dogal olarak sehrin taninmasina, ekonomik ve sosyal agidan gelismesine ve
tabi ki markalagsmasina etki etmektedir.

4. Erzincan Ilinde Sehir Markasi Olusturma Ve Sehir Markasi Bilesenlerinin
Incelenmesi Uzerine Bir Saha Arastirmasi

4.1 Arastirmanin konusu ve 6nemi

Kiresellesen diinyada her yer diger yerlerle, deger, yetenek ve bilgi paylasimi konusunda
rekabet iginde bulunmaktadir. Unlii bir sirket gibi iinlii bir sehir, bélge ya da iilke de {iriinlerini,
hizmetlerini daha rahat ve karli bir sekilde satabilir, en iyi insanlari, ziyaretgileri, yatirimcilari,
etkinlikleri kendine ¢ekebilir ve diinya olaylarinda etkili bir rol oynayabilir.

Bu arasgtirmanin Erzincan ilindeki varlik ve faaliyetlerin sehrin markalasmasina etkisini
Olcen bir calisma olmasi ve gelecekte yine ayni alanda yapilacak calismalara 11k tutabilmesi
nedeniyle akademik anlamda 6nemli olacag diistiniilmektedir.

Erzincan sehrinin daha fazla ziyaret¢i ve yatirim cekebilmesi igin varliklarinin tespit
edilmesi, bu varliklarin sehir markalamadaki etkisinin belirlenmesi ve sehrin insanlar ilizerinde
olumlu bir imaj olusturmasinin saglanmasi Erzincan i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.

4.2 Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde iletisim ve ulagim imkanlarmin biiyiik oranlarda gelismis olmasi, bilginin
hizli bir sekilde yayilmasi, insanlarin gelirlerinin artmast vb. bir¢ok faktdriin degismesi
nedeniyle insanlar artik daha ¢ok seyahat etmektedirler. Bu geziler bir¢ok nedenle yapilmasina
ragmen ana neden turizm ve is seyahatleridir. Seyahat nedeni ne olursa olsun, en fazla fayday:
seyahat edilen iilke ve sehirler elde etmektedir. Bu noktada sehirlerin ve {ilkelerin bu kazangtan
fayda elde edebilmeleri igin iizerlerine birgok gorevler diismektedir. Artik sehirlerde
kaynaklarin1 daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar olusturmak, cazibe merkezi haline
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gelebilmek amaciyla pazarlamayi kullanmaktadirlar. Boylelikle sehre daha fazla ziyaretci
cekilebilir, yatinm istekleri tesvik edilebilir ve sehirde oturanlarin sorunlari aninda
¢Oziimlenebilir.

Buradan hareketle bu calismada akademik literatiir 1s18inda Erzincan sehrinin mevcut
varlik ve faaliyetlerinin sehrin markalagsmasindaki etkisini belirlemek i¢in bir 6n arastirma
yapmak ve sehirdeki her kesime fayda saglamak amag¢lanmigtir. Tarih, sosyal yasam, is ortami
acisindan yiliksek potansiyele sahip olan Erzincan sehrinin marka sehirler arasinda yer
alabilmesi, gerek i¢c gerekse dig miisteriler tarafindan arzu edilen sekilde algilanmasi ve
degerlendirilmesi i¢in Erzincan sehrinin planl ve sistematik bir sekilde sehir markasi yaklagimi
ile yonetilmesi ve gelecege taginmasi gerekmektedir. Erzincan sehir markasi ile hedeflenen nihai
sonug; Erzincan ilinin pazarlama ve marka yonetimi anlayisinin gerektirdigi sekilde markalama
stirecinde degerler sunan, saglam ve tiim diinya tarafindan ortak algilanabilecek imaja sahip bir
marka sehir olmasidir. Aragtirma bir sehrin markalagsmasinda 6nemli gorevler iistlenecek olan
yerel yonetim, miilki yonetim, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarini kapsamaktadir.

4.3 Arastirmanin Kapsami, Kisitlar: ve Simirlari

Bu arastirma Erzincan il merkezinde gergeklestirilmistir. Erzincan ilindeki yerel
yoneticiler (Belediye bagkani, belediye baskan yardimcilari, belediyeye bagli birimlerin
yoneticileri), miilki idare yoneticileri (Vali, vali yardimcilari, miilki idareye bagh kuruluslarin
miidiir ve miidiir yardimcilari), 6zel sektor yoneticileri ve ildeki sivil toplum Orgiit yoneticilerini
(sendikalar, siyasi parti il bagkanlari, hizmet odalar1 vb) kapsamaktadir.

Aragtirmamiz cografi olarak Erzincan il merkeziyle sinirlandirilmigtir. Arastirmamizin ana
kiitlesi bir sehrin markalagmasinda tiim tiizel ve gercek kisilerin gorev iistlenmesi gerekmesine
karsin fonksiyonel olarak tiizel kisiler daha ¢ok gorev iistlenecegi i¢in 6zel sektor yoneticileri,
yerel idareciler, miilki idare yoneticileri, miilki idareye bagl kurumlardaki yoneticiler ve sivil
toplum Orgiit yoneticileriyle smirlandirilmigtir. Arastirmanin 6zellikleri itibariyle en onemli
kisitlar1 zaman ve paradir.

4.4 Arastirmadan Beklenen Yararlar

Erzincan ilindeki varlik ve faaliyetlerin belirlenmesi ve Erzincan ilinin markalagmasinda
hangi marka bilesenlerin daha etkili oldugunun tespit edilmesiyle ilin markalasmasi i¢in bir 6n
calisma yapilmis olacak. Erzincan ilinin marka bir sehir olmasi ile birlikte ile yapilan yatirimlar
ve ile gelen ziyaretci sayisi artacak biitiin bunlara paralel olarak ildeki istihdam olanaklari
genisleyecek ve sonug olarak ilin ekonomik ve sosyal agidan kalkinmasi ve gelismesine dnemli
katkilar saglanabilecektir.

4.5 Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Aragtirmamizin amaci ve yukarida verilen teorik bilgiler dikkate alinarak arastirma modeli
asagidaki gibi kurulmustur. Place Brands sirketine gore sehir markasi yerel yonetim politikasi ve
dis iliskiler, 6zel sektdr ve diger kuruluglar, turizm kongre ve aktiviteler, yatinm ve yerlesim,
kiiltiir tarihi miras ve igaretler, egitim ve spor, insan gibi temel unsurlardan olusmaktadir
(www.placebrands.net, Erisim Tarihi, 15.02.2009). Joao Freire’ye gore ise sehir markasi
gastronomi, dil, Ust yapi, mesafe, iklim, aktiviteler, yerel insan, diger turistler gibi temel
unsurlardan olugmaktadir. (http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf, Erigim Tarihi: 02.10.2008)
Arastirma modelimiz yukarida bahsedilen modeller ve Erzincan ilinin kendine 0zgii sartlari
dikkate alinarak agagidaki gibi olusturulmustur.
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Yerel Yonetim ve - .
Egitim Dus iliskiler Ozel\f‘eek“’r
ve Diger Kuruml
Spor iger Kurumlar
Yatirnom
Ve iklim
Yerlesim
v
SEHIR < Gastronomi
insan > MARKASI

A
Mesafe / Ust Yapi

Turizm, Kongre ve

Dil Kiiltiir, Tarihi Miras Diger Aktiviteler
ve

Dogal Giizellikler

Sekil 6. Sehir Markasi Modeli

Yukarida goriilecegi lizere arastirmamizin bagimsiz degiskenleri yerel yonetim ve dig
iligkiler, 6zel sektor ve diger kurumlar, iklim, gastronomi, iist yapi, turizm, kongre ve diger
aktiviteler, kiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler, dil, mesafe, yerel insan, yatirim ve yerlesim,
egitim ve spor, bagimli degiskeni ise sehir markasidir.

4.6 Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmamizin amaci ve modeli dikkate alinarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Hj: Marka bilesenleri sehir markasini etkiler.
Haa:Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler sehir markasini etkiler.
Haip: Turizm, kongre ve aktiviteler sehir markasini etkiler.

Hz:Kamu yoneticileriyle 6zel sektdr yoneticilerinin sehir markasina iligkin tutumlari
arasinda anlaml bir fark vardir.

Hoa:Yerel yonetim ve dis iliskiler konusunda kamu yoneticileriyle 6zel sektor
yoneticilerinin sehir markasina iliskin tutumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hop:Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler konusunda kamu ydneticileriyle 6zel sektor
yoneticilerinin sehir markasina iliskin tutumlari arasinda anlaml bir fark vardir.

Hs: Kamu yoneticileriyle sivil toplum Orgiitii yoneticilerinin sehir markasima iliskin
tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hsa: Egitim ve spor konusunda kamu yoneticileriyle sivil toplum orgiitii yoneticilerinin
sehir markasina iliskin tutumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hsp: Yatinmm ve yerlesim konusunda kamu yoneticileriyle sivil toplum Orgiitii
yoneticilerinin sehir markasina iliskin tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Ha: Ozel sektor yoneticileriyle sivil toplum orgiitii yoneticilerinin sehir markasina iliskin
tutumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hasa: Turizm, kongre ve aktiviteler konusunda 6zel sektor yoneticileriyle sivil toplum
orgiitii yoneticilerinin sehir markasina iliskin tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Hap: Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler konusunda 6zel sektdr yoneticileriyle sivil
toplum orgiitii yoneticilerinin sehir markasina iliskin tutumlar arasinda anlamli bir fark vardir.

4.7 Arastirmanin Metodolojisi
4.7.1 Ornekleme siireci

Arastirmamiz Erzincan il merkezinde yapildigindan dolay1 aragtirmamizin ana kiitlesini
sehir markalagmasinda 6nemli rol oynayacagini disiindiigiimiiz Erzincan il merkezindeki yerel
yoneticiler, miilki idareciler, miilki idareye bagli kurum ve kuruluslarin ydneticileri, sivil toplum
orgiit yoneticileri ve O6zel sektdor yoneticileri olugturmaktadir. Aragtirmamizin ana kiitlesini
olusturan kamu, 6zel kesim ve sivil toplum Orgiitii yoneticilerinin sayisi tam olarak tespit
edilmistir. Anketin uygulanacag1 6zel sektor yoneticilerini belirlemek amaciyla Erzincan vergi
dairesine bagvurulmus, kurumlar vergisine tabi miikellefler tespit edilmis ve bu miikelleflere
uygulama yapilmistir. Kamu kesimi yoneticilerine 92, 6zel kesim yoneticilerine 294, sivil
toplum Orgiitii yoneticilerine de 21 tane olmak {izere toplamda 407 anket uygulanmustir.

4.7.2 Veri toplama yontem ve araci

Ikincil verilere yapilan literatiir calismalariyla ulagilmistir. Elde edilen birincil verilere
ise Erzincan il merkezindeki yerel idare yoneticilerine (Belediye Baskani ve yardimcilar1 gb),
miilkii idare yoneticilerine (Vali, Vali yardimcilari, Erzincan milletvekilleri, Erzincan
Universitesi Rektdr ve Rektdr yardimeisina gb), sivil toplum &rgiitii yoneticilerine ve dzel sektdr
yoneticilerine uygulanan anketlerden elde edilmistir.

Sehir markas1 konusu bir biitiin olarak ele alindig1 i¢in anketimiz ¢ok sayida sorudan
olusmustur. Aragtirmanin temel sorular1 ilk béliimde sorulmustur. Bu béliimde Erzincan ilindeki
varlik ve faaliyetlerin sehir markasina etkisini belirlemek icin olusturulan sorularda besli likert
Olcegi kullanilmistir.  Arastirma modelimiz 12 degiskenden olusmakta ve bu boliimdeki
sorularimizda 12 grubu olusturan 118 soru bulunmaktadir. Anketimizin son bdliimiinde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak 5 soru sorulmustur.

Anket Erzincan il merkezindeki kamu ydneticilerine 92, 6zel sektor yoneticilerine 294,
sivil toplum oOrgiit yoneticilerine de 21 adet olmak iizere toplamda 407 kisi {izerinde
uygulanmigtir. Anketlerin uygulanmasinda anketorler kullanilmig bu anketdrler aragtirmanin
amaci, kapsami, sinirlart ve uygulama sirasinda dikkat edilmesi gereken hususlar konusunda
bilgilendirilmistir.

4.8 Verilerin analizi ve degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler; frekans dagilimlari, yiizdeler, aritmetik ortalamalar ve

coklu regresyon analizi yardimiyla analiz edilip yorumlanmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS

paket istatistik programindan yararlanilmistir. Analizler ve yorumlar arastirma modeli
cergevesinde alt basliklar halinde asagida siralanmugtir.
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4.8.1 Demografik ozellikler

Yapilan saha arastirmasinda cevaplayicilarin demografik ozelliklerine iliskin elde edilen
bilgiler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans(F) ve Yiizde(%)
- F %
Demografik Ozellikler
Kamu Sektori 92 22,6
Gruplar Ozel Sektor 294 72,2
Sivil Toplum Kuruluglari 21 52
Tlkokul 8 2,0
Orta Okul 49 12,0
... . Lise 178 43,7
Egitim Dizeyl Universite 130 31,9
Yiiksek Lisans 13 3,2
Doktora 29 7,1
29 ve asagisi 82 20,1
30-39 128 31,4
Yas 40-49 112 27,5
50-59 67 16,5
60-69 12 2,9
70 ve tizeri 6 1,5
1.500 ve alt1 115 28,3
1.501-2500 116 28,5
. 2.501-3.500 87 21,4
Ayl(‘$86hr 3.501-4500 29 7.1
4.501-5.500 26 6,4
5.501-6.500 21 5,2
6.501 ve tizeri 13 3,2
. Evli 286 70,3
Medeni Durum Bekar 11 297
Cinsiyet Erkek 316 77,6
Kadin 91 22,4

Tablo 1 incelendiginde cevaplayicilarin %72,2’sinin kamu sektorii yoOneticilerinden,
%22,6’sin1in 6zel sektdr yoneticilerinden, %5,2’sinin de sivil toplum kuruluslar1 yoneticilerinden
olustugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin egitim diizeyi agisindan biiyiik boliimiiniin lise mezunu
(%43,7) oldugu ve bunu %31,9’la iiniversite mezunlarinin izledigi ve %2’yle de en diisiik pay1
ilkokul mezunlarmin aldig1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda ise biiyiik
boliimiiniin (%31,4) 30-39 yas grubunda oldugu bunu, %27,5 ile 40-49 yas grubunun izledigi ve
% 1,5’lada en dusiik payr 70 ve lizeri yas grubunun aldig1 goriilmektedir. Bu sonuglardan
hareketle cevaplayicilarin 6nemli bir kisminin orta yas grubunda yer aldig1 s6ylenebilir.

Cevaplayicilar gelir diizeyleri itibartyla incelendiginde ilk sirayr aylik 1.501-2.500 gelir
elde eden grubun aldig1 (% 28,5), ikinci sirada ise ¢ok az bir farkla % 28,3’le 1.500 ve alt1 gelir
elde edenlerin geldigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin % 70,31 evli, % 29,7’si bekardir. Diger
taraftan cevaplayicilarin % 77,6 gibi biiyiik bir boliimii erkek, % 22,4’{i ise bayandir.

4.8.2 Giivenilirlik analizi ve sonug¢lari

Arastirmada Olcegin giivenilirligi test edilirken Cronbach’s Alpha katsayilari
hesaplanmig ve katsayilar Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Olgegin Giivenilirligi

Giivenilirlik Alt
Sehir Markasi Bilesenleri Katsayisi Degisken
(C.Alpha) Sayisi
Yerel Yonetim ve Dis Iliskiler 0,96 21
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler 0,92 11
Egitim ve Spor 0,93 14
Yatirim ve Yerlesim 0,93 8
Ust Yap1 0,95 10
Iklim 0,91 6
Gastronomi 0,93 11
Insan 0,96 10
Mesafe 0,92 7
Dil 0,95 6
Turizm, Kongre ve Aktiviteler 0,96 8
Ozel Sektor ve Diger Kurumlar 0,93 6
Genel Olarak Tiim Marka Bilesenleri 0,99 118

Tablo 2’de goriildiigli gibi gerek grup bazinda, gerekse biitiin olarak 6l¢egin giivenilirligi
oldukgca ytiksektir.

4.8.3 Erzincan ili icin oOngoriilen sehir markas1 bilesenlerinin Erzincan’in
markalasmasina etkisinin belirlenmesi

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin sehrin markalagmasina etkisi belirlenirken
oncelikle bu degiskenlerin etki diizeyine iligkin cevaplayici gorisleri sunulmus, sonugta ise
coklu regresyon analizi yardimiyla etki olup olmadigi net olarak ortaya konmaya ¢aligilmistir.

4.8.3.1 Kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bileseninin Erzincan ilinin
markalagsmasina etki diizeyinin belirlenmesi

Model kapsaminda kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bileseninin sehir markasina
etkisi basit regresyon analizi ile test edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Bileseninin Sehir Markasina Etkisinin
Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimh . e Tahminin Standart
Degisken: Sehir R R? Diizeltilmis R* Hatasi
Markas: 0,896 0,802 0,802 0,34889
Anova ’IP‘(oa;)rlilﬁL Ség?g(s;te!ik Kareler Ortalamasi F Degeri P
Regresyon 200,117 1 200,117 1644,016 | 0,000
Artiklar 49,298 405 0,122

Toplam 249,415 406

Bagimsiz Standartlastirnlmamis Standartlastirilmis

Degisken: Katsayilar Katsayilar

Kiiltir, Tarihi Standart t Degerleri P
Miras Ve Dogal B Hata Beta

Gizellikler

Sabit 0,342 0,043 7,941 | 0,000
Kiltir, Tarihi

Miras Ve Dogal 0,821 0,020 0,896 40,546 | 0,000
Gizellikler
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Tablo 3’de goriildiigii gibi olusturulan basit regresyon modeli bir biitiin olarak (F,p) 0,05
o6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve modelin agiklayicilik giicii % 80’dir. Model
incelendiginde kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bileseninin sehir markalagmasi {izerinde
0,05 6nem diizeyinde anlaml1 bir pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir (B=,821; P=0,000).
Bu sonu¢ 0,05 6nem diizeyinde kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler faaliyetlerindeki bir
birimlik artisin bir sehrin markalagmasini 0,82 birim arttirdig1 anlamina gelmektedir. Buna gore
kiltlir, tarihi miras ve dogal giizellikler faaliyetleri arttikga bir sehrin markalagsmasinin da
artacagl sOylenebilir. Bu sonuglar 1s1ginda kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizelliklerin sehir
markasini etkiledigini 6ngdren Hia hipotezi kabul edilmistir.

4.8.3.2 Turizm, kongre ve diger
markalasmasina etki diizeyinin belirlenmesi

aktiviteler Dbileseninin Erzincan ilinin

Model kapsaminda turizm, kongre ve diger aktiviteler bileseninin sehir markasina etkisi
basit regresyon analizi ile test edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler Bileseninin Sehir Markasina Etkisinin
Regresyon Analiziyle Tespiti

Bagimh ) R Tahminin

Degisken: Sehir R R Diizeltilmis R Standart Hatas1

Markast 0,857 0,735 0,734 0,40396

Anova Kareler Serbestll_k Kareler Ortalamasi F Degeri P
Toplanm Derecesi

Regresyon 183,327 1 183,327 1123,449 | 0,000

Artiklar 66,089 405 0,163

Toplam 249,415 406

Bagimsiz Standartlastirnlmamis Standartlagtirilmis

Degisken: Katsayilar Katsayilar

Turizm, Kongre t Degerleri P

Ve Diger B Stendart Beta

Aktiviteler

Sabit 0,723 0,041 17,435 | 0,000

Musteri 0,638 0,019 0,857 33,518 | 0,000

Beklentileri

Tablo 4’de gorildiigi gibi olusturulan basit regresyon modeli bir biitiin olarak (F,p) 0,05
onem diizeyinde istatistiki agidan anlamlidir ve modelin agiklayicilik giicii % 74’diir. Model
incelendiginde turizm, kongre ve diger aktiviteler bileseninin sehir markalasmasi tizerinde 0,05
onem diizeyinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir.(B=,638; P=0,000). Bu
sonug¢ 0,05 6nem diizeyinde turizm, kongre ve diger aktiviteler faaliyetlerindeki bir birimlik
artisin bir sehrin markalagmasini 0,64 birim arttirdig1 anlamina gelmektedir. Buna gore turizm,
kongre ve diger aktiviteler faaliyetleri arttikca bir sehrin markalasmasinin da artacagi
sOylenebilir. Bu sonuglar i1siginda turizm, kongre ve diger aktivitelerin sehir markasini
etkiledigini 6ngoéren Hip hipotezi kabul edilmistir.

Model kapsamindaki sehir markasi bilesenlerinin sehir markasina etkisi ¢oklu regresyon
analizi ile test edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 5’de sunulmustur.
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Tablo 5. Sehir Markasi Bilesenlerinin Sehir Markasina Etkisinin Regresyon Analiziyle Tespiti
o <. W e Tahminin
Bagimh Degisken: R R? Diizeltilmis R? Standart Hatas:
Sehir Markasi
1,000 1,000 1,000 0,00613
Anova Kareler Serbestll_k Kareler Ortalamasi F Degeri P
Toplamn | Derecesi

Regresyon 249,401 12 20,783 | 553135,018 0,000
Artiklar 0,015 394 0,000
Toplam 249,415 406
Bagimsiz Degisken:
z:glle(jZl:tir:eiesll)n:; Standartlastirilmam | Standartlastirilmis
iliskiler, Kiiltiir, Tarihi § Katsaylar Katsayilar
Miras ve Dogal
Giizellikler, Egitim ve
Spor, Ust .Yapl, 1k11m, t Degerleri p
Gastronom1,_ In_san, Standart
Mesafe, Dil, Turizm, | B Hata Beta
Kongre ve Aktiviteler,
Ozel Sektér ve Diger
Kurumlar
Sabit 0,005 0,001 5,714 0,000
Yatirim ve Yerlesim 0,067 0,001 0,083 94,186 0,000
Yerel Yonetim ve Dis | 426 0,001 0,201 272339 | 0,000
Iligkiler
Kiltiir, Tarihi Miras ve
Dogal Giizellikler 0,084 0,001 0,091 107,291 0,000
Egitim ve Spor 0,118 0,001 0,116 133,518 0,000
Ust Yapi 0,083 0,001 0,106 130,614 0,000
Iklim 0,052 0,001 0,051 86,283 0,000
Gastronomi 0,096 0,001 0,098 134,709 0,000
Insan 0,085 0,001 0,111 119,322 0,000
Mesafe 0,059 0,001 0,072 100,565 0,000
Dil 0,050 0,001 0,069 93,748 0,000
Turizm, Kongre  ve 0,069 0,001 0,093 111,375 0,000
Aktiviteler
Ozel Sckidr ve Diger | g5 0,001 0,067 85673 | 0,000
Kurumlar

Ozel Sektor ve 0, 0,0 0.067 85,6 0
Diger Kurumlar 051 01 ! 73 ,000

Yapilan analiz sonucunda sehir markast modelinde bulunan tim degiskenlerin sehir

markasin1 etkiledigi

goriilmektedir.

Bu da modelimizin ne kadar giivenilir oldugunu

gostermektedir. Bu sonuglar 1s1§inda marka bilesenlerinin sehir markasini etkiledigini 6n géren
Hs hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak Erzincan ilinin markalasmasinda modelimizde yer
alan degiskenlere gereken 6nem verilerek Erzincan ilinin markalagmasi saglanabilir.

4.8.4 Arastirmaya katilan gruplarin marka bilesenlerine iliskin tutumlar1 arasindaki
farkhliklarin incelenmesi

Arastirmaya katilan kamu yoneticileri, 6zel sektor yoneticileri ve sivil toplum orgiitii
yoneticilerinin arastirma modelinde yer alan degiskenler agisindan tutumlar1 arasindaki
fakliliklar incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Arastirmaya Katilan Gruplarin Sehir Markasi Bilesenlerine Iliskin Tutumlari

Arasindaki Farklar

Sehir Markas Bilesenleri = Gruplar P
Yatirim ve Yerlesim 4,051 ,018
Yerel Yonetim ve Dis iliskiler 4,295 ,014
Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler 3,042 ,049
Egitim ve Spor 3,172 ,043
Ust Yap1 4,314 ,014
Iklim 3,649 ,027
Gastronomi 6,130 ,002
Insan 4,114 017
Mesafe 4,382 ,013
Dil 3,883 ,021
Turizm, Kongre ve Aktiviteler 2,291 ,102
Ozel Sektdr ve Diger Kurumlar 3,837 ,022
GENEL 4,954 ,007

Aragtirmaya katilan gruplarin (kamu sektorii yoneticileri, 6zel sektor yoneticileri ve sivil
toplum Orgiitii yoneticileri) sehir markasina ait bilesenlere iligkin tutumlar1 arasindaki
farkliliklar1 ve bu farkliliklarin istatistiki acidan anlamliliklarini test etmek icin LSD analizi
yapilmis, sonuglar asagida alt basliklar halinde verilmistir.

4.8.4.1 Kamu sektoriiyle 6zel sektoriin yerel yonetim ve dis iliskilere iliskin tutumlar:
arasindaki farkin incelenmesi

Kamu sektoriiyle 6zel sektoriin yerel yonetim ve dis iligkiler bilesenine iligkin tutumlari
arasindaki farklar ve bu farklarin istatistiki agidan anlamliliklar1 varyans analiziyle test edilmis,
elde edilen sonuclar Tablo 7°de sunulmustur.
Tablo 7. Yerel Yonetim Ve Dis {liskiler Bilesenine {liskin Tutumlar Arasindaki Farkliliklar

Gruplar Ortalama Farki

("I) ) (1-J) Standart Hata P
Ozel Sektor Kamu Sektorii -0,14758 0,10579 0,164
Sivil Toplum Orgiitleri -0,54665(*) 0,20003 0,007
Kamu Sektori Ozel Sektor 0,14758 0,10579 0,164
Sivil Toplum Orgiitleri -0,39907 0,21417 0,063
Sivil Toplum Orgiitleri Ozel Sektor 0,54665(*) 0,20003 0,007
Kamu Sektorii 0,39907 0,21417 0,063

* Ortalama farklar 0.05 de anlamlidir.

Tablo 7’de goriildigi gibi, yerel yonetim ve dis iliskiler agisindan kamu ve 6zel sektor
arasinda 0,05 Onem diizeyinde istatistiki acgidan anlamli bir farkliligin olmadig:
goriilmiistiir(P>0,05). Yani yerel yonetim ve dig iligkiler bilesenine sehir markalagmasi agisindan
kamu sektoriindeki iist diizey yoneticilerle 6zel sektor yoneticilerinin verdigi cevaplar arsinda
anlamli derecede farklilik yoktur. Dolayisiyla yerel yonetim ve dis iliskiler bileseni agisindan
gruplar arasinda faklilik oldugunu 6n goéren Haa hipotezi red edilmistir. Sivil toplum orgiitleriyle
Ozel sektor arasinda ise 0,05 onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farkin oldugu
goriilmektedir(P<0,05).

4.8.4.2 Kamu sektoriiyle 6zel sektoriin kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizelliklere iliskin
tutumlar arasindaki farkin incelenmesi

Kamu sektoriiyle 6zel sektoriin kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bilesenine iliskin
tutumlar arasindaki farklar ve bu farklarin istatistiki agidan anlamliliklar1 Varyans analiziyle test
edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Bilesenine Iliskin Tutumlar Arasindaki

Farkliliklar

Gruplar

Ortalama Farki

(..') ) (1-0) Standart Hata P
Ozel Sektor Kamu Sektori -0,01806 0,10165 0,859
Sivil Toplum Orgiitleri -0,47341(*) 0,19221 0,014
Kamu Sektori Ozel Sektor 0,01806 0,10165 0,859
Sivil Toplum Orgiitleri -0,45535(*) 0,20579 0,027
Sivil Toplum Orgiitleri Ozel Sektor 0,47341(*) 0,19221 0,014
Kamu Sektorii 0,45535(*) 0,20579 0,027

* QOrtalama farklar 0.05 de anlamlidir.

Tablo 8’de gorildigi gibi kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler agisindan kamu ve
0zel sektor arasinda 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farkliligin olmadig:
gorilmiistiir(P>0,05). Yani kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bilesenine sehir
markalagmas1 agisindan kamu sektoriindeki iist diizey yoneticilerle 6zel sektor yoneticilerinin
verdigi cevaplar arsinda anlamli derecede farklilik yoktur. Dolayisiyla kiiltiir, tarihi miras ve
dogal giizellikler bileseni agisindan gruplar arasinda farklilik oldugunu 6n géren Hap hipotezi red
edilmistir. Sivil toplum orgiitleriyle 6zel sektor arasinda ve sivil toplum orgiitleriyle kamu
sektorii arasinda ise 0,05 Onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farkin oldugu
gorililmektedir (P<0,05).

4.8.4.3 Kamu sektoriiyle sivil toplum kuruluslarimin egitim ve spor bilesenine iliskin
tutumlar arasindaki farkin incelenmesi

Kamu sektdriiyle sivil toplum kuruluslarinin egitim ve spor bilesenine iliskin tutumlari
arasindaki farklar ve bu farklarin istatistiki agidan anlamliliklar1 varyans analiziyle test edilmis,
elde edilen sonuglar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Egitim ve Spor Bilesenine Iliskin Tutumlar Arasindaki Farkliliklar

Gruplar Ortalama Farki

("I) ) (1-J) Standart Hata P
Ozel Sektor Kamu Sektorii 0,05707 0,09206 | 0,536
Sivil Toplum Orgiitleri -0,40792(*) 0,17406 | 0,020
Kamu Sektorii Ozel Sektor -0,05707 0,09206 | 0,536
Sivil Toplum Orgiitleri -0,46499(*) 0,18637 | 0,013
Sivil Toplum Orgiitleri Ozel Sektor 0,40792(*) 0,17406 | 0,020
Kamu Sektorii 0,46499(*) 0,18637 | 0,013

* Ortalama farklar 0.05 de anlamlidir.

Tablo 9’da goriilldigii gibi egitim ve spor bileseni agisindan kamu sektoriiyle sivil
toplum orgiitleri arasinda 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiigtiir(P<0,05). Tablo 9’da goriildiigii gibi sivil toplum orgiitlerinin ortalamasmin kamu
sektdriiniin ortalamasindan biiylik oldugu ve bu farkliligin 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli oldugu goriilmektedir. Yani sivil toplum orgiit yoneticileri kamu sektoriindeki
yoneticilerden egitim ve spor bilesenin sehir markalagmasi agisindan daha ¢ok etkili oldugunu
diistindiikleri goriilmektedir. Dolayisiyla egitim ve spor bileseni acgisindan gruplar arasinda
faklilik oldugunu 6n gdren Hsa hipotezi kabul edilmistir. Sivil toplum orgiitleriyle 6zel sektor
arasinda da 0,05 Onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir(P<0,05).
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4.8.4.4 Kamu sektoriiyle sivil toplum kuruluslarinin yatirim ve yerlesim bilesenine iliskin
tutumlar arasindaki farkin incelenmesi

Kamu sektoriiyle sivil toplum kuruluslarinin yatirim ve yerlesim bilesenine iliskin
tutumlar1 arasindaki farklar ve bu farklarin istatistiki agidan anlamliliklar1 varyans analiziyle test
edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Yatirim ve Yerlesim Bilesenine Iliskin Tutumlar Arasindaki Farkliliklar

Gruplar Ortalama Farki

("I) ) (1-J) Standart Hata P
Ozel Sektor Kamu Sektorii -0,06588 0,11512 0,567
Sivil Toplum Orgiitleri -0,61777(%) 0,21766 0,005
Kamu Sektorii Ozel Sektor 0,06588 0,11512 0,567
Sivil Toplum Orgﬁtleri -0,55189(*) 0,23305 0,018
Sivil Toplum Orgiitleri Ozel Sektor 0,61777(*) 0,21766 0,005
Kamu Sektorii 0,55189(*) 0,23305 0,018

* QOrtalama farklar 0.05 de anlamlidir.

Tablo 10’da goriildiigii gibi yatirim ve yerlesim bileseni agisindan kamu sektoriiyle sivil
toplum orgiitleri arasinda 0,05 onem diizeyinde istatistiki ac¢idan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistir(P<0,05). Tablo 10°da goriildigii gibi sivil toplum 6rgiitlerinin ortalamasimin kamu
sektoriiniin ortalamasindan biiylik oldugu ve bu farkliligin 0,05 6nem diizeyinde istatistiki agidan
anlamli oldugu goriilmektedir. Yani sivil toplum orgiit yoneticileri kamu sektoriindeki
yoneticilerden yatirnm ve yerlesim bilesenin sehir markalasmasi agisindan daha g¢ok etkili
oldugunu diistindiikleri goriilmektedir. Dolayisiyla yatirim ve yerlesim bileseni agisindan gruplar
arasinda faklilik oldugunu 6n goren Hg, hipotezi kabul edilmistir. Ozel sektérle sivil toplum
orgiitleri arasinda da 0,05 onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir (P<0,05).

4.8.45 Ozel sektorle sivil toplum kuruluslarmmin turizm, kongre ve aktivitelere iliskin
tutumlar: arasindaki farkin incelenmesi

Ozel sektorle sivil toplum kuruluslarmin turizm, kongre ve aktiviteler bilesenine iliskin
tutumlar1 arasindaki farklar ve bu farklarin istatistiki agidan anlamliliklar1 varyans analiziyle test
edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11. Turizm, Kongre ve Aktiviteler Bilesenine Iliskin Tutumlar Arasindaki Farkliliklar

Gruplar Ortalama Farki

("I) ) (1-J) Standart Hata P
Ozel Sektor Kamu Sektorii -0,14448 0,12548 0,250
Sivil Toplum Orgiitleri -0,45918 0,23726 0,054
Kamu Sektorii Ozel Sektor 0,14448 0,12548 0,250
Sivil Toplum Orgiitleri -0,31470 0,25404 0,216
Sivil Toplum C)rgiitleri Ozel Sektor 0,45918 0,23726 0,054
Kamu Sektorii 0,31470 0,25404 0,216

* Ortalama farklar 0.05 de anlamhdir.

Tablo 11°de goriildiigii gibi turizm, kongre ve aktiviteler bileseni a¢isindan 6zel sektorle
sivil toplum Orgiitleri arasinda 0,05 Oonem diizeyinde istatistiki ag¢idan anlamli bir farklilik
olmadigi goriilmiistiir(P>0,05). Tablo 11°de goriildiigii gibi sivil toplum orgiitlerinin
ortalamasinin 6zel sektor ortalamasindan biiyiik oldugu ve bu farkliligin 0,05 6nem diizeyinde
istatistiki agidan anlamli olmadigi goriilmektedir. Yani sivil toplum O&rgiit yoneticileri 6zel
sektordeki yoneticilerden turizm, kongre ve aktiviteler bilesenin sehir markalasmasinda daha ¢ok



Sehir Markasi Bilesenlerinin incelenmesi: Erzincan ili Uzerinde Bir Saha Arastirmasi

187

etkili oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Dolayisiyla turizm, kongre ve aktiviteler bileseni
agisindan gruplar arasinda faklilik oldugunu 6n goren Haa hipotezi red edilmistir.

4.8.4.6 Ozel sektorle sivil toplum kuruluslarimin kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizelliklere
iliskin tutumlari arasindaki farkin incelenmesi

Ozel sektdrle sivil toplum kuruluslarinin kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler
bilesenine iliskin tutumlar1 arasindaki farklar ve bu farklarin istatistiki a¢idan anlamliliklart
varyans analiziyle test edilmis, elde edilen sonuglar Tablo 12’de sunulmustur.

Tablo 12. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Bilesenine Iliskin Tutumlar Arasindaki
Farkliliklar

Gruplar Ortalama Farki
Standart Hata P
0 ) )
Ozel Sektor Kamu Sektori -0,01806 0,10165 0,859
Sivil Toplum Orgiitleri -0,47341(*) 0,19221 0,014
Kamu Sektori C")ze;} Sektor 0,01806 0,10165 0,859
Sivil Toplum Orgiitleri -0,45535(*) 0,20579 0,027
Sivil Toplum Orgiitleri Ozel Sektor 0,47341(%) 0,19221 0,014
Kamu Sektorii 0,45535(*) 0,20579 0,027

* Ortalama farklar 0.05 de anlamlidir.

Tablo 12°de gorildugi gibi kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bileseni agisindan
ozel sektorle sivil toplum orgiitleri arasinda 0,05 énem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir(P<0,05). Tablo 12°de goriildiigii gibi sivil toplum orgiitlerinin
ortalamasinin 6zel sektor ortalamasindan biiyiik oldugu ve bu farkliligin 0,05 6nem diizeyinde
istatistiki acidan anlamli oldugu goriilmektedir. Yani sivil toplum Orgiit yoneticileri 6zel
sektordeki yoneticilerden kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bilesenin sehir
markalagsmasinda daha ¢ok etkili oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Dolayistyla kiiltiir, tarihi
miras ve dogal giizellikler bileseni agisindan gruplar arasinda farklilik oldugunu 6n goéren Hap
hipotezi kabul edilmistir. Sivil toplum orgiitleriyle kamu sektorii arasinda da 0,05 onem
diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (P<0,05).

SONUC VE ONERILER

Temel amaci Erzincan sehrinin mevcut varlik ve faaliyetlerinin sehrin markalasmasindaki
etkisini belirlemek i¢in bir 6n arastirma yapmak olan bu arastirmanin sonuclar1 asagida 6zet
olarak sunulmustur.

Arastirma modelimizde yer alan oniki degiskenin (Yerel Yonetim ve Dis iliskiler, Egitim
ve Spor, Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler, Yatirim ve Yerlesim, Ust Yapi, iklim,
Gastronomi, insan, Mesafe, Dil, Ozel Sektdr ve Diger Kurumlar, Turizm, Kongre ve Aktiviteler)
hem cevaplayicilarin yanitlart dogrultusunda ve hem de yapilan coklu regresyon analizi
sonucunda Erzincan ilinin markalagmasi iizerinde istatistiki agidan anlaml etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Yukarida belirtilen sonuglar, Erzincan’in marka bir sehir haline getirilmesinde
kullanilabilecek materyallerin bilinmesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu
tespit 151ginda su Onerilerde bulunmak miimkiindiir: Ulusal medyanin ilin tanitimina katkisi
saglanmali, ildeki tarihi eserlere ve dogal giizelliklere daha ¢ok sayida turist ¢ekilebilmesi igin
ilgili merciler daha aktif rol sergilemeli, ildeki eglence mekanlar1 gelen konuklar1 agirlama
acisindan yeterli hale getirilmeli, turizm sektoriinde ailelere yonelik hizmet verecek tesislerin
sayist artirilmali, sehre ulagim imkanlar1 gelistirilmeli, 6zellikle turizm sektoriinde calisan
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kisilerin yabanci dil bilme diizeyleri yiikseltilmeli, ildeki dogal giizellikleri tanitic1 faaliyetler
artirilmaly, ilde ulusal ve uluslar aras1 fuarlar diizenlenmeli, Ilde hem belediyenin hem de miilki
idare ve ona bagli kuruluslarin ilin kendisinden daha gelismis olan gerek yurt igindeki gerek yurt
disindaki illerle diyalog halinde olmali, oralardaki gelismeleri ve yenilikleri kendi illerine
tagimali, ildeki otogar, hava alani, spor salonlari, eglence mekanlar1 vb daha bir ¢cok mekan
modernize edilmeli ve biitiin bunlar yapilirken 6zel sektoriin destegi muhakkak saglanmalidir.
Burada unutulmamasi gereken nokta; bir sehrin marka olabilmesi i¢in sehrin {ist diizey
yoneticilerinden halkina kadar herkesin iizerine diisen sorumlulugu bilmesi ve yerine getirmesi
gerekmektedir.
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