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Oz

Sehir markalagsmasi, en basit tanimiyla geleneksel pazarlamadaki iirlin ya da hizmet
pazarlamasinin sehre uyarlanmasi seklinde tanimlanabilmektedir. Markalasan bir sehir
olusturmak igin; yatirim, ihracat, turizm, egitim, kiiltiir ve spor gibi faaliyetler insanlarin
zihinlerinde ilgi ¢ekici bir hale getirilmelidir. Sehir markalasmasmin yani sira bu durumdan

yararlanabilecek girisimcilerin olmasi da ¢ok onemlidir. Bu agidan, girisimcilik egilimlerinin
sehir markalasmasi ile iligkisinin belirlenmesi gerekmektedir.

Bu calismada, sehir markalasmasinin girisimcilik egilimi {izerindeki etkisi marka sehir algisi
Olgegi ile kontrol odagl, yenilige aciklik ve yaraticilik olarak ii¢ boyutu kapsayan girisimcilik
egilimi Olgegi kullanilarak ele alinmaktadir. Gorgiil yontemlerden biri olan anket uygulamasi
Usak Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri {izerinde yapilarak istatistiksel
paket programi aracilig ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimler: Sehir Markalasmasi, Girisimcilik Egilimi, Pazarlama, Marka, Girisimcilik

The Importance Of Entrepreneurship On City Branding: The
Case Of Usak

Abstract

City branding in the simplest term is able to be defined as adaptation of product or service
marketing in the traditional marketing to city. In order to create a branding city, activities such
as investment, exportation, tourism, education, culture and sport should be an attractive
position in the mind of people. In addition to city branding, having entrepreneurs who can be
benefited from these positions are very important. In this respect, there is a need to determine
the relationship between entrepreneurs’ tendency and city branding.

In this study, the effect of city branding on entrepreneurship tendency is discussed through the
use of city branding perception scale and entrepreneurship tendency scale that encompasses
three dimensions as locus of control, open to innovation and creativity.. The survey practice
which is one of the emprical methods was carried out on students of Usak University, Faculty
of Economics and Administrative Sciences and analyzed via statistical package software.

Keywords: City Branding, Entrepreneurship Tendency, Marketing, Brand, Entrepreneurship
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Giris

Modern pazarlama anlayisi cergevesinde marka kavrami giiniimiiz
kapitalist diizeninin hakim oldugu diinyamizda biiyiik bir Onem
tasimaktadir. Ogzellikle monopol pazar yapisindan serbest piyasa
ekonomisinin getirdigi pazar anlayisina yonelik {iilkesel diizenlemeler ve
ayni zamanda uluslararasi pazarlamada ki gelisimler; iiriinleri, hizmetleri,
firmalar1 markalasmaya yoneltmistir. Pazarda bircok oyuncunun
(isletmenin) yer almasi da belirli bir sistematigin, kapitalin, yoneticinin ve
sermayenin birlesmesiyle beraber girisimcilik faaliyetlerinin olusmasina yol
agmistir. Girisimcilik temel olarak belirli bir pazara yonelik risklerin
farkinda olarak muhtemel problemlere kars1 hazirlikli olmak ve tiim bunlari
ticari bir amagla birlestirerek kar odakli pazarlama faaliyetlerini
siirdiirebilmek olarak nitelendirilebilir.

Girisimcilik ve markalasma kavramlarinin; isletmeler, {iniversiteler ya da
kimi  wuluslararas1  platformlarda belirtilmesiyle birlikte sehirlerin
markalasmas: gerektigine yonelik akademik bakis acilar1 gelistirilmistir. Bu
bakis agilarinin ortaya g¢ikarmis oldugu akademik calismalar ise sehirlerin
markalagmasi siirecinde yararli olmustur. Ciinkii bir sehir igerisinde
yasayan toplum, sehir disindan yerli ya da yabanci turistlerin ilgisini
cekerek ticari anlamda kalkinmalarini arttirmak istemektedir. Bu yiizden
sehir markalasmasi ve ardindan bagarili marka konumlandirma
stratejileriyle beraber girisimcilik faaliyetlerinde de bir artis oldugu
anlasilmistir. Bunun en 6nemli nedeni ise sehrin markalasmasiyla beraber
pazar potansiyelinde meydana gelen artistir. Bu calisma kapsaminda
markalasma ve girisimcilik kavramlarinin sehir markalasmasiyla olan iliskisi
arastirilmaktadir. Bu baglamda calisma ii¢ boliimden olusmustur.

Sehir markalagsmasimin girisimcilik egilimi {izerine etkisi: usak ili 6rnegi,
baglikli tezli yiiksek lisans tezi araciligiyla ortaya ¢ikan bu c¢alisma
kapsaminda; Usak Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 2012-2013
bahar doneminde mezun olacak Ogrencilere tarafimdan yapilmis olan
anketler ile markalasma ve girisimcilik kavramlarinin sehir markalasmasiyla
olan iliskisi ortaya konmaya ¢alisilmis, elde edilen veriler istatistik programi
araciligiyla degerlendirilmistir.

1. Markaya Kavramsal Bir Bakis

1.1. Marka Kavrami

Kiiresel ekonomiler biinyesinde ki kiiresel pazarlarda isletmelerin
varliklarim siirdiirebilmeleri igin kendi {irlin ya da hizmetlerine yonelik
pazar, pazarlama ve pazar payr gibi bilesenlere hakim olmalar:
gerekmektedir. Aksi takdirde yasamlari sonsuz olarak kabul edilen
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isletmelerin yiiksek rekabet kosullarinda siirdiiriilebilir bir gelisim
gosteremeyecegi ve yok olacagi asikardir. Rekabet kosullarmna kiiresel
anlamda adapte olabilmek ise pazarlamanin anahtar kavramlarindan biri
olan marka ile ifade edilebilecektir. Bu ylizden marka kavrami; bu
birlesenlerle biitiinleserek, giiniimiizde yiiksek Oonem derecesine sahip
olmaktadir.

Tarihsel stiregte Marka'ya iliskin tanimlar oldukga cesitlilik gostermektedir.
Genel anlamda marka, isletme tarafindan sunulan {iriiniin veya hizmetin,
pazarda ki benzer tiirlerinden daha farkli bir sekilde tiiketici bilincine
yerlestirilmesine yarayan isim, terim, isaret, sembol ve tasarimin hepsine
birden verilen ad olarak nitelendirilmektedir (Kotler ve ark., 2001:469).

1.2. Markanin Onemi

Pazarlamanin olusumu icerisinde en 6nemli amaglarindan birisi tiiketici
ihtiyaglarini  tiiketici memnuniyeti Olgiisiinde karsilamaktir. Bunu
kargsilarken de isletmeler, pazarlanan mal ya da hizmetin markasinin tiiketici
zihninde olumlu sekilde kalmasmi hedefler (Reis, 2000:9). Isletme ici ve
isletme dis1 bir sinerji olusabilmesi adina, sistemin en 6nemli pargalarindan
biri marka oldugundan dolay1 miisteriye yonelik marka konumlandirmalar:
yapilmaktadir. Kiiresel rekabet ortaminda, tiiketiciler edindikleri {iriinden
marjinal fayda saglama amacindadirlar. Bu sebepten o6tiirii ihtiyacin
dogmas: halinde alinacak mal ya da hizmetin, tiiketici tarafindan belirli bir
arastirilma siireci mevcuttur. Bu siirecin ardindan tiiketici, almis oldugu
trlinden otiirti tatmin olmasi, triiniin kendisi ile iliskilendirmek istemesi
tiiketicinin talepleri dogrultusundadir. Bu gibi farkliliklar1 saglayan marka,
miisteri agisindan tatmini yasayabildigi siirece tiiketici sadakatini de elinde
tutmaktadir (Ozman, 2008).

1.3. Sehir Markalasmasi1 kavrami

Sanayi devrimi, tarimin ekonomik olarak 6nemini yitirmesini saglarken aym
zamanda kendi gelisimine paralel olarak hizmet sektoriiniin de Sneminin
giderek arttirmistir. Bahsedilen bu alanlarda ki hizli gelisim giintimiiz
teknolojisiyle biitiinlestiginde sehirlere yonelik bir takim yansimalarinin da
olmast beklenmektedir.. Bu yansimalar ise daha c¢ok sehirlerin
markalagsmasmin olusturulmasma yonelik olmaktadir(Tek, 2009:169).
Ozellikle iletisim teknolojisi alaninda ki hizli gelismeler bu yiizyilin ikinci
yarisinda yeni bir donemin baslangici getirdi. Sanayiden tarima tiim
sektorler, bilgi teknolojileri ile yeniden sekillendirilmeye baslanarak
bulunduklar1 sehrin markalasma diizeylerinin artmasini sagladirlar (Goztas
ve Koker, 2010:3334).

“[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi” Cilt:5,  Sayr:7
" “Journal of the Human and Social Sciences Researches” Volume: 5, Issue: 7
[itobiad-e-issn: 2147-1185] 2016

[2261]



Sehir Markalasmasinda Girisimciligin Onemi: Usak ili Ornegi

Belirli {irlin ya da hizmet alanlarina odaklanan sehirler, bu iriin ve
hizmetlerin pazarlamaya konu olmasini ve markalasma diizeylerinin
artmasini saglamistir (Kotler, 2004:12). Sehir markalasmas1 genellikle kente
olumlu bir imaj olusturmak ve diger sehirlerle olusan rekabeti avantaja
saglamak adina, markanin olusum siirecindeki olaylar arasinda bir biitiinliik
kurmay1 hedeflemektedir (Prilenska, 2012:14).

Giinlimiize kadar literatiirde yer pazarlamasi, iilke pazarlamasi, topluluk
pazarlamasi, bolge pazarlamas:1 gibi kavramlarla ifade edilen sehir
pazarlamas: kavrami son donemlerde sehir markalasmas: olarak literatiirde
yer alamaya baglamistir (Rainisto, 2003:10). Kiiresellesme sayesinde rekabet
sehirler arasina kadar indirgenmistir. Sehirler bu rekabette gerek yerel
yonetimlerinin gerek yerel dinamiklerinin etkisiyle basariya ulasma cabas:
icerisindedirler (Ersoy ve Keskinok, 1997:56)

Sehir markalasma siireci uzun yillardir mevcut olmasma ragmen teorik
temelleri son yillarda gelismis ve uygulamaya konulmustur (Gelder and
Allan, 2006). Diinya iizerinde pek ¢ok sehir tiiketici zihninde daima
markadir. Bu sekilde bir markalagsmanin saglanmasi igin tiiketicilerin o sehir
ya da sehirleri ziyaret etmeleri gerekli degildir. Onemli olan herhangi {iriin
ya da hizmet alaninda marka niteligi tasiyabilecek sehirlerin kitle iletisim
araglartyla bilinirliklerinin arttirilmasidir. Dolayisiyla uzun donemde
tiiketicilerin marka sehirleri ziyaret etme egilimlerinde bir artis olabilecektir.
Bunun yani sira Marka sehrin kendine ait bir hikayesinin mevcut olmasi
tiiketicinin o sehri ziyaret etmesine, marka sehir olgusunu olusturan hizmet
ve lriinleri tedarik etmesinde de etkili olabilmektedir (Anholt, 2006;18).

Sehrin markalagmasi, sadece o sehre ait ekonomik fayda saglamas: anlamina
gelmemektedir Ekonomik fayda saglamadan sehrin bilinirligini artirmak,
olumlu imaj saglamak, sosyal ve kiiltiirel anlamda gelismesine yardimci
olma anlami da tagimaktadir. Sehir markasi olusturma icin marka stratejileri
ile iletisim olgularinin birlik saglamas1 gerekmektedir. Bu birliktelikle ortaya
cikan sonugla sehrin gii¢lii ve gligsiiz yanlar1 tespit edilip sehre avantaj
saglayacak sekilde onlemler alinmalidir (Peker, 2006: 21).

Bir sehrin markalasmasina yon verecek o6zellikler asagida siralandig gibidir
(ligtiner ve Asplund, 2011:14-16).

1. Hedef sehrin konumu, saygimnligi ve rakip sehirlere gore istiinliigii, o
sehir tizerinde yapilacak olan biitiin ¢alismalardan daha degerlidir.

2. Bolgesellik ve ikamelerin fazla olmasi ile mutabakat ve standartlasma
tarzinda iki biiyiik temaytiiliin birlikte yer almas sarttir.
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3. Sehirler ve Bolgeler, kendilerine ait tanitim ve markalasma ugraslarindan
kendileri sorumludur ve bulunduklar1 konumda pazarlama stratejilerinin
basarili olabilmesi icin gerekli Onlemleri alma konusunda tiim yetki
kendilerine aittir.

4. Sehrin faaliyetlerine yonelik pazarlama stratejileri olustururken tiim
teknolojik faaliyetler goz oniinde bulundurulmasi ve plana dahil edilmesi
onemlidir. Bilgi toplumunun en 6nemli faaliyet araci olan teknoloji, kii¢iik
bir sehri bile ulasabilecegi hedef kitle sayesinde hedef pazar haline
getirebilir.

Marka sehir olustururken yatirimcilara firsatlar saglamak, turistleri tarihi ve
sosyal dokularla etkileyerek diizenli bir sekilde sehre gelmeleri cazip
kilinmalidir. Sehrin markalasma stirecinde; sehirdeki istihdam sorunu
¢oziilmeli, yasanilabilecek huzurlu bir kent ortaminin olusmasi, yerli yahut
yabanal turistleri etkileyecek bir dis goriiniim gibi etkenler goz oniinde
bulunmalidir. Bu i¢ ve dis faktorler olmayis1 marka sehir olmasma engel
olmamasina ragmen oldugu takdirde estetik olarak giizel olacak ve kentsel
gelisim siireci daha ¢abuk tamamlanacaktir (Alas, 2009:1).

Sehirler kendi iglerinde karar verme yetkisini kullanabilen, muhasebe,
finans, {iretim, ticaret, pazarlama gibi alanlarda gelismeleri kendi istedigi
sekilde yonlendirebilenler ve buna uygun politikalar giidenler diger kentlere
gore daha fazla iin sahibi olacaklardir. Friedman, bu popiiler bolgelere
“world city” yani diinya kenti adin1 vermistir (Friedman, 1986:70).

2. Girisimcilige Kavramsal Bir Bakis

Girisimcilik kavramsal olarak degerlendirildiginde, pazarda ki herhangi bir
firsat1 tim risklerine de katlanarak baskalarindan 6nce fark edebilme ve
bunu ticari bir amagla biitiinlestirerek kar odakli pazarlama faaliyetleriyle
siirdiirebilmek olarak nitelendirilebilir. Kapitalizmin diger anlami1 olan 6zel
girisimcilik sistemi ile de biitiinlesen bu kavram gilintimiiz diinyasinda
onemi gittikce artan ve iilkemizde de KOSGEB gibi kurumlarin verdigi
tesviklerle Oneminin arttign goriilen ticari bir faaliyet goriilebilmektedir.
Dom’e gore girisimcilik, yenilikg¢i bir fikir 1s181nda piyasaya yonelik mal ve
hizmet iiretebilmektir. Ayrica tedarikgci ile tiiketiciyi bir araya getiren bir
aract olarak da ifade edilebilir (Dom 2006:6-8).

Girisimcilik ile ilgili ¢ok gesitli tanimlar yapilmistir. Girisimcilikle ilgili ilk
tanimlama 18. yiizyilda yapilmistir. Bu konuyu ilk inceleyen kisi Fransiz
iktisatq1 Cantillon’dur (Giiler, 2010:2). Kao’ya gore girisimcilik, “firsatlar:
gormek, beseri ve diger kaynaklar: yonetebilmek ve firsatlart gercek sonuclara
doniistiirebilmektir”. Bunun yamn sira Avrupa Komisyonu tarafindan taninan
Avrupa’da girisimcilik faaliyetleri ile ilgili Yesil Kitap da girisimcilik su
sekilde tanimlanmistir: “Girisimcilik her seyden dnce bir zihniyettir. Bir kisinin
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bagimsiz olarak ya ad bir organizasyon iginde bir firsat1 saptama ve yeni bir deger
yaratmak ya da ekonomik bagsari elde etmek icin bu firsatin iizerine gitme
motivasyonunu tanimlar.”

Bireylerin girisimci olarak degerlendirilebilmeleri i¢in bir takim o6zellikleri
tasimalar1 gerekir. Ozellikle farkli bakis acisina sahip olmalar1 pazarlardaki
firsatlar1  kolayca kesfetmelerini ve yaratict zekalar1 bu firsatlar
degerlendirebilme imkani sunar. Ayni zamanda gelistirilen fikirlerin ¢ikt1
olarak degerlendirilmesi de yenilik¢i bir anlayisa sahip olmay:1 gerektirir
(Aykan, 2002:27). Bunlarin yar sira bir girisimcide olmasi gereken 6zellikler
asagidaki gibidir (Tekin, 2005:47).

o Ozgiivenli olmak

e  Karali olmak

o Azim ve sebatli olmak

e Miicadele giicii olmali risk almaya yatkin olmak
o Gergekci davranabilmek

o Iletisim becerilerine sahip olmak

o Yonetim becerileri olmak

o Inisiyatif kullanabilmek

e Sabirli olmak

Girisimciler kendi kisilik 6zelliklerini bilip bunlara sadik kalmalidir. Kendini
tanimali ve Ozelligine uygun isler yapmalidir. Girisimcinin sahip oldugu bu
Ozellikler onu bagarili kilar (Tekin, 2005:47-48).

3. Arastirma

Marka sehir algis1 ve girisimcilik egilimleri giiniimiiziin en ¢ok goze garpan
iki konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle hiikiimet politikalar ile
desteklenen girisimcilik faaliyetleri potansiyel girisimciler tarafindan biiyiik
bir firsat olarak gortilmektedir. Ancak girisimci olmak isteyen bireyler hedef
pazarlarini rast gele degil belirli lgiitlere gore segmektedir. Bu nedenle, bu
olglitlerden Dbiri olarak kabul edebilecegimiz marka sehir algisinin
girisimcilik {izerindeki etkisinin nasil oldugunu tespit etmek amaciyla bu
calisma yapilmstir.

3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin  6rneklemini, Usak Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi iktisat, maliye, kamu yonetimi ve isletme boliimii 6grencilerinden
2012- 2013 bahar yilinin ardindan mezun olabilecek durumdaki son siniflar
olusturmaktadir. Bu kapsamda rassal 6rneklem metodu ile 300 kisiye soru
formu dagitilmistir. Dagitilan soru formlarindan 46 tanesinin gegersiz
oldugu tespit edilmis ve analiz i¢in 254 adet anket kullanilmigtir. Boylelikle
soru formu geri doniis oran1 %84 oldugu tespit edilmistir.
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3.2. Arastirmanin Degiskenleri, Boyutlar:

Sekil 1: Arastirmanin Degiskenleri

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degiskenler

Girisimcilik Egilimi

Marka Sehir Algis1 Puani
(puan)

Kontrol Odag

Yenilige Aciklik

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Marka sehir algisi ile kontrol odag: arasinda pozitif bir iliski vardir.
H2: Marka sehir algisi ile yenilige agiklik arasinda pozitif bir iliski vardir.
H3: Marka sehir algisi ile yaraticilik arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4: Marka sehir algisi ile girisimcilik egilimi arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir.

3.4. Veri Toplama Araclar1

Arastirmada, veri toplama yontemi olarak kullanilan ve {i¢ boyuttan olusan
anket formunun ilk boliimiinde, 6rneklemi olusturan kamu ¢alisanlarinin
demografik ozelliklerinin belirlenmesi i¢in “Kisisel Bilgi Formu”, ikinci
boliimde marka sehir algisi diizeyinin belirlenmesi i¢in Emin (2012: 119-120)
calismasinda yer alan katihmea goriislerine gore olusturulan olgek, iigiincii
ve son boliimde ise girisimcilik egilimlerini belirlenmesine yonelik Rotter
(1996)'dan ve Jackson Personality Inventory (1994) den faydalanilan Cariket
ve Koyuncu (2010: 12-13) tarafindan da tiirkceye cevrilen girisimcilik dlgegi
kullanilmistir. Olgeklere iliskin madde sayisi ve olgek tipi Tablo 4'de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgekler Madde Sayis1 Tipi
Kisisel Bilgi Formu 2 -
Marka Sehir Algisi 25 51i Likert
Girisimcilik Egilimi 12 51i Likert
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Veri Toplama Ara¢larinin Giivenilirlik ve Gegerlik Analizleri

Anket sorularimin giivenilirliginin Olgiilmesi igin giivenilirlik analizi
uygulanmistir. Giivenirligin incelenmesinde en ¢ok kullanilan yontem en sik
kullanulan yoéntem olan Cronbach’s Alpha Katsayisi, homojen bir olguyu
acgiklamak icin genelde bir biitiinliigiin varligini aciklamaya yardimci olur.
En sik kullanilan yontem olan Cronbach’s Alpha Katsayisimin alabilecegi
degerler, bunlarin hangi giivenirlilik diizeyini ifade ettigi su seklide
belirtilmistir (Kalayci, 2010:405);

e 0,00 < <040 ise olgek giivenilir degildir.
e 0,40 <a<0,60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir.
e 0,60 <a<0,80ise 6lgek oldukga giivenilirdir.
e 080 < a < 1,00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir
Olgektir.
Yapmis oldugumuz calismada verilerimizden elde ettigimiz sonuglar %95
giliven araliginda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Bu bilgiler 1s18inda, marka sehir algis1 Olgeginin o degeri 0,935 ve
girisimcilik egilimi 6l¢eginin o degeri 0,865 olarak bulunmustur. Dolayisiyla
calisma analizlerini yapabilmek icin dlgekler yiiksek derecede giivenilirdir.

Demografik 6zellikler ana baghig1 altinda incelenenler; Usak Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerinin boliimleri ve cinsiyet
bilgileridir.

Yapilan tanumlayici analizde herhangi bir kayip veriye rastlanmamuistir.
Demografik bilgiler Tablo 14’de gosterildigi gibidir.

Tablo 2: L.i.B.F Ogrencilerinin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Ozellikler Frekans Yiizde
Erkek 116 46
Kadin 138 54
Cinsiyet
Toplam 254 100
Bo6liim Isletme 129 51
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Iktisat 66 26
Maliye 41 16
Kamu Yo6netimi 18 7

Toplam 254 100

3.5. Marka Sehir Algisinin Girisimcilik Egilimi Uzerindeki
Etkisi

3.5.1. Marka Sehir Algisinin Kontrol Odag1 Uzerine Etkisi

Calismamizin birinci hipotezini iceren “Marka sehir algist ile kontrol odag:
arasimda pozitif bir iliski vardi.” ifadesinin {iniversite 6grencileri {izerinde
incelenmesi neticesinde yapilan regresyon, model anlamliligi ve degisken
iliskisinin ortaya konmasina iliskin degerlendirmeler yapilmistir.

Marka sehir algisinin kontrol odag: tizerindeki etkisinin ne 6l¢iide oldugunu
tespit edebilmek amaciyla regresyon yonteminde enter metodu
kullanilmistir. Analiz asamasinda bu yontemin tercih edilmesinin nedeni;
marka sehir algisi degiskeninin girisimcilik egiliminin boyutlarindan olan
kontrol odag: alt degiskenini en uygun sekilde aciklayabilecek yaklasim
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Enter metodu “tiim tahmin degiskenleri es zamanli olarak modele girilmesidir
(http://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/courses/fall2007/sb5002/sb5002-11-
regresyon-analizi.pdf). Sonuglar % 95 giliven araliginda p < 0,05 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmistir.

Universite dgrencilerinin marka sehir algisi ile kontrol odagi arasinda ki
regresyon modeli 0zeti, regresyon modeli varyans ve anlamlilik analizi ve
katsayilar Tablo 15, Tablo 16 ve Tablo 17’de gosterilmistir.

Tablo 3: Regresyon Modeli Ozeti

Model R R Determinasyon Tahmini
Katsayis1 Standart Hata
1 0,6602 0,435 0,433 0,60687

a. Marka Sehir Algi Diizeyi

Model 06zet tablosundaki RZsiitununda yer alan degerlerden, bagimsiz
degisken durumundaki marka sehir algisi degiskeninin kontrol odag:
boyutuna ait varyansi1 % 43,5 (0,435) oraninda acikladigi, baska bir ifadeyle
marka sehir algisinin % 43,5 i kontrol odagi boyutuna etki ettigi
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goriilmektedir.

Tablo 4: Regresyon Modeli Varyans Ve Anlamlilik Analizi

ANOVAP
Kareler | Serbestlik | Kareler Anlamlil
Model Toplam | Derecesi | Ortalama F ..
k Diizeyi
1 (df) s1
Regresyo | 56.247 1 56.247 152.72 | 0,002
n 3
Hata 72.922 198 0.368
Toplam 129.170 | 199

a.Tahmin Edici: Marka Sehir Algisi
b. Bagimli Degisken: Kontrol Odag1

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde etkisi olup olmadigini
Anova Testi ile elde edilmistir. Tablo 21’deki ANOVA testinin anlamlilik
siitunundaki deger, marka sehir algis1 ile kontrol odag1 arasindaki iligkiyi
ortaya koyabilmek igin anlamli oldugunu F degeri (152,723) ve p < 0,05
anlamlilik diizeyinde gostermektedir. Diger bir degisle, marka sehir
algisinin kontrol odag: {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir seklinde bir
hipotezin kurulabilecegini ifade etmektedir. Bu asamadan sonra hipotezin
var olan iligkisinin pozitif ya da negatif olmasina iliskin degerlendirme
Regresyon Modeli Katsayilarina bakilarak degerlendirilebilecektir.

Tablo 5: Regresyon Modeli Katsayis1

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
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Katsayilar:
Standartlastirilma | Standartlastiril -
-mus katsayilar mis katsayilar
Model Anlaml1
Standart ik
B hata Beta Diizeyi
(Sabit) 0.581 | 0.251 2.313 0,02
Marka 0.795 | 0.064 0.659 12.358 | 0,00
Sehir
Algis1
a.Bagimli Degisken: Kontrol Odag1
Katsay1 (Coefficents) tablosu ile denklemin sabit degerinin 0,581, marka
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sehir algis1 katsayisinin 0,795 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
olusturulan regresyon denklemi olan y = 0,581 + 0,795 X’ e gore marka sehir
algisindaki bir birimlik artis, kontrol odag boyutunu 0,795 birim
arttirmaktadir. Boylece birinci hipotez kabul edilmistir.

3.5.2. Marka Sehir Algisinin Yeni Fikirlere Agiklik Boyutu
Uzerine Etkisi

Calismamizin ikinci hipotezini igeren “Marka sehir algist ile yeni fikirlere agiklik
arasinda pozitif bir iliski vardir.” ifadesinin {iniversite 6grencileri tizerinde
incelenmesi neticesinde yapilan regresyon, model anlamlilig1 ve degisken
iliskisinin ortaya konmasina iliskin degerlendirmeler yapilmistir.

Marka sehir algisinin yeni fikirlere agiklik tizerindeki etkisinin ne dlgiide
oldugunu tespit edebilmek amaciyla regresyon yonteminde enter metodu
kullanilmistir. Analiz asamasinda bu yontemin tercih edilmesinin nedeni;
marka sehir algisi degiskeninin girisimcilik egiliminin boyutlarindan olan
yeni fikirlere aciklik alt degiskenini en uygun sekilde agiklayabilecek
yaklagim olmasindan kaynaklanmaktadir. Elde edilen sonuglar % 95 giiven
araliginda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Universite ogrencilerinin marka sehir algisi ile yeni fikirlere aciklik arasinda
ki regresyon modeli 6zeti, regresyon modeli varyans ve anlamlilik analizi ve
katsayilar Tablo 18, Tablo 19 ve Tablo 20’de gosterilmistir.

Tablo 6: Regresyon Modeli Ozeti

Determinasy Tahmini
Model R R2 on Katsayist Standart
Hata
1 0.714 0.510 0.508 0.560

a.Tahmin Edici: Marka Sehir Algi Diizeyi

Model o6zet tablosundaki RZsiitununda yer alan degerlerden, bagimsiz
degisken durumundaki marka sehir algis1 degiskeninin yeni fikirlere aciklik
boyutuna ait varyanst % 51 (0,510) oraninda acikladigi, baska bir ifadeyle
marka sehir algisinin % 517 i yeni fikirlere agiklik boyutuna etki ettigi
goriilmektedir.

Tablo 7: Regresyon Modeli Varyans Ve Anlamlilik Analizi

ANOVA?P
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Kareler Serbestlik Kareler Anlaml
Model Toblami Derecesi | Ortalamas F 1lik
P (df) 1 Diizeyi
1 Regresyo | 66.039 1 66.039 209.88 | 0,0002
n 4
Hata 63.244 201 0.3146
Toplam 129.283 202

a.Tahmin Edici: Marka Sehir Algi Diizeyi
b. Bagimli Degisken: Yeni Fikirlere Acgiklik

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde etkisi olup olmadigim
Anova Testi ile elde edilmistir. Tablo 19°daki ANOVA testinin anlamlilik
stitunundaki deger, marka sehir algis1 ile yeni fikirlere aciklik arasindaki
iliskiyi ortaya koyabilmek icin anlamli oldugunu F degeri (209,884) ve p <
0,05 anlamlilik diizeyinde gostermektedir. Diger bir degisle, marka sehir
algisinin yeni fikirlere aciklik {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir
seklinde bir hipotezin kurulabilecegini ifade etmektedir. Bu asamadan sonra
hipotezin var olan iligskisinin pozitif ya da negatif olmasma iliskin
degerlendirme Regresyon Modeli Katsayilarina bakilarak
degerlendirilebilecektir.

Tablo 8: Regresyon Modeli Katsay1 Analizi

KATSAYILAR?
Model Standartlastirilm Standartlastiril
amis katsayilar | mis katsayilar
Anlam
Standa hlik
B rt hata Beta T diizeyi
1 (Sabit) 0.619  0.227 2.722 0,007
Marka Sehir  0.843  |0.058  0.714 14.487 10,000
Algis1

a. Bagiml Degisken: Yeni Fikirlere Aciklik

Katsay1 (Coefficents) tablosu ile denklemin sabit degerinin 0,619, marka
sehir algis1 katsayisinin 0,843 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
olusturulan regresyon denklemi olan y = 0,619 + 0,843 X’ e gore marka sehir
algisindaki bir birimlik artis, yeni fikirlere aciklik boyutunu 0,843 birim
arttirmaktadir. Boylece ikinci hipotez kabul edilmisgtir.

3.5.3. Marka Sehir Algisinin Yaraticilik Boyutu Uzerinde
Etkisi
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Calismamizin tiglincli hipotezini iceren “Marka sehir algis: ile yaraticilik
arasinda pozitif bir iliski vardir.” ifadesinin {iniversite 0grencileri {izerinde
incelenmesi neticesinde yapilan regresyon, model anlamliligi ve degisken
iliskisinin ortaya konmasina iliskin degerlendirmeler yapilmaistir.

Marka sehir algisinin yaraticilik {izerindeki etkisinin ne ol¢iide oldugunu
tespit edebilmek amaciyla regresyon yonteminde enter metodu
kullanilmistir. Analiz asamasinda bu yontemin tercih edilmesinin nedeni;
marka sehir algis1 degiskeninin girisimcilik egiliminin boyutlarindan olan
yaraticihik alt degiskenini en uygun sekilde agiklayabilecek yaklasim
olmasindan kaynaklanmaktadir. Elde edilen sonuglar % 95 giiven araliginda
p < 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Universite Ogrencilerinin marka sehir algisi ile yaraticiliklar1 arasinda ki
regresyon modeli Ozeti, regresyon modeli varyans ve anlamlilik analizi ve
katsayilar Tablo 21, Tablo 22 ve Tablo 23’de gosterilmistir.

Tablo 9: Regresyon Modeli Ozeti

Determinasyon Tahmini

2

Model R R Katsayis1 Standart Hata
1 0.7212 0.520 0.518 0.56923

a. Tahmin Edici: Marka Sehir Alg: Diizeyi

Model o6zet tablosundaki R? siitununda yer alan degerlerden, bagimsiz
degisken durumundaki marka sehir algis1 degiskeninin yaraticilik boyutuna
ait varyanst % 52 (0,520) oraninda agikladigi, bagka bir ifadeyle marka sehir
algisinin % 52’ sinin yaraticilik boyutuna etki ettigi goriilmektedir.

Tablo 10: Regresyon Modeli Varyans Ve Anlamlilik Analizi

ANOVAP
Karele | Serbestli
Kareler
r k Anlamlil:
Model . | Ortalama F . ]
Topla | Derecesi s k Diizeyi
mi (df)
1 Regresyon | 70.701 |1 70.701 218.19 | 0,0002
5
Hata 65.129 | 201 0.324
Toplam 135.830 | 202
a.Tahmin Edici: Marka Sehir Algi Diizeyi
b. Bagimli Degisken: Yaraticilik
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Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde etkisi olup olmadigim
Anova Testi ile elde edilmistir. Tablo 27’deki ANOVA testinin anlamlilik
siitunundaki deger, marka sehir algisi ile yaraticithk arasindaki iliskiyi
ortaya koyabilmek i¢in anlamli oldugunu F degeri (218,195) ve p < 0,05
anlamhilik diizeyinde gostermektedir. Diger bir degisle, marka sehir
algisinin yaraticilik {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir seklinde bir
hipotezin kurulabilecegini ifade etmektedir. Bu asamadan sonra hipotezin
var olan iligkisinin pozitif ya da negatif olmasina iliskin degerlendirme
Regresyon Modeli Katsayilarina bakilarak degerlendirilebilecektir.

Tablo 11: Regresyon Modeli Katsayis1

Katsayilar
Standartlastir1il | Standartlastinn
ma-mis 1 -mis
Model katsayilar katsayilar
Standar Anlamlili
B t hata Beta t k Diizeyi
1 (Sabit) 0.489 | 0.230 2.121 | 0,035
Marka 0.872 | 0.059 0.721 14.771 | 0,000
Sehir
Alg1
Diizeyi

a.Bagiml Degisken: Yaraticilik

Katsay1 (Coefficents) tablosu ile denklemin sabit degerinin 0,489, marka
sehir algis1 katsayisiin 0,872 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
olusturulan regresyon denklemi olan y = 0,489 + 0,872 X’ e gore marka sehir
algisindaki bir birimlik artis, yaraticilik boyutunu 0,872 birim arttirmaktadir.
Boylece tigiincii hipotez kabul edilmistir.

3.5.4. Marka Sehir Alg1 Diizeyi ile Girisimcilik Egilimi
Arasindaki iliski

Calismamizin dordiincii hipotezini “Marka sehir algist ile girisimcilik egilimi
arasimda pozitif yonlii bir iliski vardir.” ifadesi olusturmaktadir. Bu iliskinin
degerlendirilmesi % 95 giliven araliginda p < 0,05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.

Universite 6grencilerinin marka sehir algisi ile girisimcilik egilimleri
arasinda ki regresyon modeli 6zeti, regresyon modeli varyans ve anlamlilik
analizi ve katsayilar Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26’da gosterilmistir.
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Tablo 12: Regresyon Modeli Ozeti

Determinasyon Tahmini
Model R R?
ode Katsayis1 Standart Hata
1 0.788 0.622 0.620 0.44120

a. Tahmin Edici: Marka Sehir Alg1 Diizeyi

Model o6zet tablosundaki R? siitununda yer alan degerlerden, bagimsiz
degisken durumundaki marka sehir algis1 degiskeninin girisimcilik
egilimine ait varyanst % 62.2 (0,22) oranunda agikladigi, bagka bir ifadeyle
marka sehir algisimin % 62" sinin girisimcilik egilimine etki ettigi
goriilmektedir.

Tablo 13: Regresyon Modeli Varyans Ve Anlamlilik Analizi

ANOVAP
Serbestlik Kareler Anlamlh
Kareler .
Model Toplami Derecesi | Ortalamas F Iik
P (df) 1 Diizeyi
1 Regresyo | 61.599 1 61.599 316.447 | 0,0002
n
Hata 37.374 192 0.194
Toplam 98.974 193

a.Tahmin Edici: Marka Sehir Algi Diizeyi
b. Bagimli Degisken: Girisimcilik Egilimi

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {izerinde etkisi olup olmadigini
Anova Testi ile elde edilmistir. Tablo 25’daki ANOVA testinin anlamlilik
siitunundaki deger, marka sehir algis1 ile girisimcilik egilimi arasindaki
iliskiyi ortaya koyabilmek i¢in anlamli oldugunu F degeri (316,447) ve p <
0,05 anlamlilik diizeyinde gostermektedir. Diger bir degisle, marka sehir
algisinin girisimcilik egilimi {izerinde pozitif yonlii bir etkisi vardir seklinde
bir hipotezin kurulabilecegini ifade etmektedir. Bu asamadan sonra
hipotezin var olan iligkisinin pozitif ya da negatif olmasma iliskin
degerlendirme Regresyon Modeli Katsayilarina bakilarak
degerlendirilebilecektir.

Tablo 14: Regresyon Modeli Katsayis1

Katsayilar:

Model Standartlagtiril | Standartlagtiri t

ma-mis I -mis Anlamlil
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katsayilar katsayilar k Diizeyi
Standar
B t hata Beta
1 (Sabit) 0.572 | 0.183 3.111 | 0,02
Marka 0.835 | 0.046 0.788 17.788 | 0,000
Sehir
Alg1
Diizeyi

a.Bagiml Degisken: Girisimcilik Egilimi

Katsay1 (Coefficents) tablosu ile denklemin sabit degerinin 0,572, marka
sehir algis1 katsayisinin 0,835 oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
olusturulan regresyon denklemi olan y = 0,572 + 0,835 X’ e gore marka sehir
algisindaki bir birimlik artis, yaraticilik boyutunu 0,835 birim arttirmaktadir.
Boylece dordiincii hipotez kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Yapilan bu calismada, sehir markalasmas: diizeyi arttikca girisimcilik
egiliminin de ( kontrol odagi, yenilige agiklik ve yaraticilik alt boyutlar1 da
dahil olmak {izere) arttif1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, sehirlerde
bulunan gerek kamu yoneticilerinin gerek 6zel sirket yoneticilerinin gerekse
sehirlerde yasayan vatandaslarin sehirlerine sahip ¢ikip, markalasmasina
yonelik tim faaliyetlere etkin bir bigimde rol oynamasi sehrin
kalkinmasinda 6nemli rol oynayacaktir. Bu baglamda yapilabilecek oneriler
sunlardir:

e Girisimcilik faaliyetlerinin artmasi yatirimlarin artmasi anlamina
gelmektedir. Yatirimlarda meydana gelecek artislarda istihdam
diizeyini biiyiik bir miktarda arttirabilecektir. Daha iyi ekonomik
kosullarin yaratilmasi sehirlerin kendi markalarini yaratmalariyla
olabilecektir.

e Hiikiimet politikalarinda sehir markalasmalarina biiyiik Onem
verilmelidir.

e Bunun yan sira sadece metropol kentlerin degil ayni1 zamanda kirsal
da bulunan kentlerin de kendine has &zelliklerinin ortaya
¢ikartilmasiyla birlikte markalagsmasina dnem verilmelidir.

e Aksi takdirde bir iilkede yer alan birkag sehrin markalagsmas: tilkeye
genel anlamda bir katki saglayamayacagi gibi ekonomik olarak
iilkenin ilerleme hizini da etkileyecektir.
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e Tiirkiye'deki bir¢ok sehrin markalasmasi sadece yerel girisimcilerin
degil uluslararas: girisimcilerin de dikkatini c¢ekebilecektir. Bu
durumun sonucu olarak da yerelden ziyade ulusal bir kalkinma s6z
konusu olacaktir.

e Hizla globallesmeye devam eden diinyamizda diger iilkelerin
sehirleriyle ya da diger tilkelerle de rekabet edebilmek icin sehir
markalasmalarina 6nem verilmelidir.

e Bunun yam sira, bu calismayi bir adim daha 6ne gotiirebilecek iilke
markalasmasi c¢alismalarinin da yapilmasi gerekmektedir. Bu
sekilde bir ¢alismanin yapilmasi da gerekli finansman desteginin
ilgili kurumlarca arastirmacilara saglanmasiyla olacaktur.

Marka sehir algis1 ve girisimcilik egilimi ile ilgili yapilacak olan gelecek
calismalar da drneklem diizeyinde farkliliklar olusturularak ve aragtirmanin
kisitlar1 gergevesinde belirtilen miilakat tekniginin uygulanmasiyla bu alana
katki sunulabilecektir. Ayrica, sehir politikalarinin diizenlenmesinde aktif
rol alan hiikiimet ve hiikiimet organlari ile sehir belediyelerinin sehir
markalasmas1 konusunda cesitli stratejiler gelistirmesi gerektigi de bu
¢alismanin neticesinde anlagilmaktadir.

Kaynakca

Alasg, Betiil (2009). Marka Kent Olmak- II.

Anholt, Simon, (2006). The Anholt-GMI City Brands Index: How The World
Sees The World'’s Cities. Place Branding, 2-1.+

Aykan, E. (2002), “Girisimcilik ve Girisimcilerin Liderlik Davraniglar1”,s.1-
160, Kayseri.

Carikgi, 1H. ve Koyuncu, O., (2010). Bireyci — Toplumcu Kiiltiir ve
Girisimcilik Egilimi Arasindaki Hi§kiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma.
Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2 (3), 1-18.

Dém, S.(2006), “Girisimcilik ve kiigiik Isletme Yoneticiligi”, Detay yayincilik,
s.1-105, Ankara.

Emin, N., (2012). Marka Kent Olusturmada Sembol Yapilarin Degerlendirilmesi
ve Bir Uygulama. Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Turizm
1§1etmecﬂigi A.B.D., Yiiksek Lisans Tezi, Ankara

Ersoy Melih, H. ve Cagatay KESKINOK (1997). Kiiresellesme ve Yerellesme,
Ada Kentliyim Dergisi, 3-9.

Friedman, John (1986). The World Hyphothesis, Development and Change,
17-70.

Gelder, S.V. ve Allan, M. (2006). City branding: How cities compete in the

21St century. UK: Primaveraquint.

“[nsan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi” Cilt:5,  Sayr:7
" “Journal of the Human and Social Sciences Researches” Volume: 5, Issue: 7
[itobiad-e-issn: 2147-1185] 2016

[2275]



Sehir Markalasmasinda Girisimciligin Onemi: Usak ili Ornegi

Giiler, B. (2010), “Sosyal Girisimcilik”, Efil Yayinevi, s.1-45, Ankara

ﬂgﬁner, M. ve Asplund, C. (2011). Marka Sehir. Istanbul: Marketing
Yayinlari.

Jackson, D.N. (1994). Jackson Personality Inventory—Revised Manual. Port
Heron MI: Sigma Assessment Systems, Inc.

Kalayci, S., (2010). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri (5.
Baski). Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Kotler P., Armstrong G., Saunders ], ve Wong V. (2001). Principles of
Marketing (3rd European Edition). Pearson Education.+

Kotler, Philip (2004). Opinion Pieces Where is Place Branding Heading?.
Place Marketing, 1-12.

Koker, N., ve Goztas, A. (2010). Digitalization Of The Cities: An Analysis Of
City Municipality Web Sites As A Part Of City Brand. Journal Of Yasar
University, 5(20), 3334.

Ozman, Dilek. (2008). Markalasma ve Getirdikleri.

Peker, Afife Esra (2006). Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat
Miizelerinin Rolii; Kent Markalagmasi ve Kiiresel Landmark, Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Prilenska, V. (2012). City Branding as a Tool for Urban Regeneration:
Towards a Theoretical Framework. Architecture & Urban Planning, (6), 14.

Reis Al ve Ries Laura (2000). Marka Yaratmanin 22 Kurali, (Ceviren:
OZDEMIR Atakan). Ankara: MediaCat Kitaplari.

Rotter, J.B. (1996). Generalized expectancies for internal versus external
control of reinforcement. Psychological Monographs: General and Applied, 80, 1-
28.

Seppo, K. Rainisto (2003). Success Factors Of Place Marketing: A Study of
Place Marketing Practices In Northern Europe And The United States,
Doctoral Dissertation. s:43

Tek, M. (2009). Kamu Yatirimlarinda Turizmin Yeri, Tiirkiye Turizm
Stratejisi 2033'de Marka Kentler Projesi: Elestirel Bir degerlendirme. Anatolia
/Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 20(2), 169.

Tekin, M, (2005) “Girisimcilik”, Glinay Ofset Matbaacilik, Konya.

http://vunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/courses/fall2007/sb5002/sb5002-11-
regresyon-analizi.pdf Erisim Tarihi: 02.10.2013

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
[itobiad]

[2276]


http://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/courses/fall2007/sb5002/sb5002-11-regresyon-analizi.pdf
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~tonta/courses/fall2007/sb5002/sb5002-11-regresyon-analizi.pdf

