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DOGRULAYICI FAKTOR ANALiZi ILE SEHIR MARKA
ALGISINI ETKILEYEN FAKTORLERIN ARASTIRILMASI

Ozet

Bu calismanin amaci, Eskisehir’'de yasayan halkin sehir marka algilarint etkileyen faktorleri onerilen bir
arastirma modeliyle ortaya koymaktir. Onerilen modelde, sosyal yasam, kiiltiir, giiven, cevre, is imkdnlari,
uluslararasilagma, trafik, egitim olanaklar:, boyutlar: ele alinmistir. Modelde yer alan boyutlar arasindaki
ilisikler birinci diizey, sehir marka algisi olarak tanimlanan iist boyut ile sehrin yasam kalitesini etkileyen faktorler
arasindaki iliski ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi ile arastirilmistiv. Calismada sehir marka algist olarak
tammlanan tist boyutun varligi ve sehrin yasam kalitesini etkiledigi varsayilan faktérlerin de iist boyutun alt
boyutlart olabilecegi ikinci diizey dogrulayici faktor analiziyle degerlendirilmistir.
Sosyal yasam ve ¢evre kalitesi ile sehir marka algist arasindaki standartlastirilmig iliski katsayilar sirasiyla 0,77,

0,76, 0,75 ve 0.61 olarak tahmin edilmistir.
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INVESTIGATING OF FACTORS AFFECTING CITY BRAND
PERCEPTION WITH CONFIRMATORY FACTOR ANALYSIS

Abstract

The aim of this study is to present the factors affecting the perceptions of the city brand of people living in Eskigehir
with a proposed research model. In the proposed model, social life, culture, trust, environment, job opportunities,
internationalization, traffic, education opportunities, dimensions are discussed. The relationship between the
dimensions included in the model and the first dimension, the upper dimension defined as city brand perception
and the factors affecting the quality of life of the city were investigated by second level confirmatory factor
analysis. In the study, the existence of the upper dimension defined as city brand perception and the factors that
affect the quality of life of the city may be sub-dimensions of the upper dimension were evaluated with second-
order confirmatory factor analysis. The standardized path coefficients between traffic, education opportunities,
social life and environment quality and city brand perception were estimated as 0.77; 0.76; 0.75 and 0.61.

Key Words : City Brand, Life Quality, 1st and 2nd Level Confirmatory Factor Analysis.
Jel Classification s M35, CI12, C83.
GIRIS

Insanlarin yasadiklari sehirden yiiksek yasam kalitesi beklemeleri bir ayricaliktan dte en dogal
haklaridir. Toplumda yasayan tiim insanlar kaliteli bir yasami1 hak eder. Yagam kalitesi kisinin yagadig1
hayattan memnun olmasi ve kendini iyi hissetmesi olarak tanimlarsa; kentsel yasam kalitesi de sehirlerin
sunmus olduklar1 yasam standartlarinin insanlart son derece memnun etmesi, kiginin yasadigi ortamda
kendisini iyi hissedecek kosullarin olmasi seklinde tanimlanabilir (Yavuzgehre ve Torlak, 2006: 184).

Yasam kalitesi, farkli yerlesim alanlarindaki insanlarm tatmin diizeyini tanimlamada siklikla
kullanilan etkili bir kavramdir (Myers, 1988:347). Yasam kalitesine olumlu veya olumsuz yonde katki
yapan toplumsal 6zellikler arasinda trafik, su¢ orani, is firsatlar1 ve parklar vb. unsurlar sayilabilir. Son
yillarda yapilan arastirmalar teknolojik ve ekonomik gelismelerin kaliteli bir yasam siirme agisindan tek
basina bir gosterge olmadigini; mekénsal, toplumsal ve hatta siyasal etmenlerin de bireyin yasam
kalitesinde etkili oldugunu ortaya koymustur (Pacione, 2003:141).

Bir sehrin marka haline gelmesi o sehrin sahip oldugu kiiltiirel, sosyal, ticari, siyasi vb yonlerden
diger sehirlerden farkli olmasi ve insanlarin zihninde olumlu bir diisiinceye sahip olmasi anlamina
gelmektedir (Demirgiines ve Avcilar, 558). Dinnie (2011:7) sehir markas1 kavramini; “marka strateji
ve tekniklerinden yararlanarak belirli bir sehrin insanlarin zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak
algilanmasi yerine, bireylerin yasamlarii devam ettirmek, caligmak, yatirim yapmak, egitim almak ve
ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam merkezlerine doniistiiriilmesi i¢in yiiriitiilen tiim faaliyetler”
seklinde tanimlamigtir.

Diinyada sehir markasi haline gelmis sehirler, yasayanlar1 i¢in daha yiiksek yasam kalitesi
sunarak ve diger sehirler ile rekabet ederek kendilerini her gecen giin gelistirmektedir. Sehirlerin sahip
olduklan sosyal, ¢evresel, tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik imkanlar insanlarin daha rahat yasam
siirmeleri agisindan tercih sebebi olmakta ve diger sehirlerden farklilagmaktadir (Karamustafa vd., 2010:
47). Bu farkliliklarla 6n plana ¢ikan sechirler kendisiyle 6zdeslesen bir takim ozelliklere sahip
olmaktadir. Sehre has olan bu 6zellikler, sehrin tarihi gelisimi igerisinde dogal sekilde olusmus veya
zaman igerisinde insan eliyle yapilmis var olan kiiltiirel yapiyla biitiinlesmistir. Genelde sehir
markalagma siirecinde, sehre ait 6zellikler ve 6zel degerler 6n planda tutulur (Ertiirk, 1996: 14).
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Glinlimiizde, sehirlerin marka olma nedenlerinin basinda ekonomik nedenler en basta
gelmektedir. Pek ¢ok yatirimeiyr sehre ¢ekmek icin sehirlerin rakiplerinden farkli 6zelliklere sahip
olmasi gerekir. Canli bir ekonomiye sahip olan sehir, markalasma konusunda yol almis ve farkli
Ozellikleriyle cazibe merkezi haline gelmistir. Ayni durum iilkeler i¢in de gecerlidir (Isik ve Erdem,
2015).

Iyi bir sehir markasinin bir takim bilesenleri vardir. Literatiir incelendiginde sehir markasinin
baslica unsurlarinin; sosyal yasam kalitesi, yerel yonetim, kiiltiir olanaklari, is imkanlari, uluslararasi
tanmirlik, yemek kiiltiirli, egitim ve ¢evre kalitesi, ulasim rahatligi olustugu goriilmektedir. Birbirleriyle
yakin iligkisi olan bu unsurlarin ayr ayr degerlendirilmesi 6nemli olup sehrin marka degerinin yukar1
taginmasi hususunda s6z konusu unsurlarin katkilar1 goz ardi edilemez (Dinnie, 2011; Huang vd., 2013:
663; Noni vd., 2014: 218-226; Demirgiines ve Avcilar, 2014: 557; Avcilar ve Kara, 2015:77).

Bu ¢alismada giiniimiizdeki sehir markas1 drneklerinden yola gikarak Eskigehir’de yasayan halkin
sehir marka algisini etkileyen faktorler arastirilmistir. Ayrica ¢alismada, Tiirkiye’de sehir markasi
aragtirmalarina katkida bulunmak ve ileride yapilacak arastirmalar i¢in bir model 6nerisi yapilmasi
amaglanmistir. Yasam memnuniyeti ve dolayistyla sehir markasinda etkili oldugu diisiiniilen, Sosyal ve
Kiiltiirel olanaklar, Cevre ve Egitim Kalitesi, Giiven Duygusu, Is Imkanlari, Trafik Rahathig,
Uluslararas1 Taninirlik gibi faktorler Eskisehir’de yasayan halkin degerlendirmesine sunulmus ve sehir
markasi olma siirecindeki etkilerini ortaya koymak icin 1. ve 2. Diizey dogrulayici faktor analizi
yapilmigtir.

LLITERATUR TARAMASI

Noni vd. (2014), Milan'a olan ilgiyi arttirmak i¢in algilanan imajimi gelistirme cabalarina
odaklanarak, yerel ve kiiresel mekan pazarlamasi ve yonetimi i¢in pratik uygulamalar ortaya koymustur.
Calismada, Sehrin yetenekli insanlara gekiciligini etkileyen itici gii¢leri degerlendirmek i¢in yapisal bir
denklem modeli uygulanmistir. Sonuglar, Milan'in yetenekli insanlar1 sehre ¢gekme durumunu etkileyen
en dnemli 6zelliklerin kiiltlir ve egitim oldugunu gostermistir. Sehir markasina yonelik tutumlart sosyal
olanaklarin, saglik, turizm ve uluslararasilagma diizeyinin daha az ancak olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmisgtir.

Demirgilines ve Avcilar (2014), sehrin marka haline gelmesi durumunda, yasayan sakinlerinin
sehirden aldiklari memnuniyetin artacagimi ifade etmistir. Calismada, Osmaniye’de yasayan
vatandasglarin yasadiklar1 sehre yonelik memnuniyet diizeyleri incelenmis ve Osmaniye halkinin
memnuniyetini belirleyen en 6nemli faktoriin, maddi yasam kosullarindan duyulan memnuniyet
oldugunu ifade etmistir.

Huang vd. (2013), New York ve Buffalo etrafindaki sehir markasini konulu arastirmasinda
aligverig imkanlari, yemek, kiiltiir, sanat ve turizm aktiviteleri gibi faktorlerin sehir markasi konusunda
daha belirleyici unsurlar oldugunu belirtmislerdir.

Kaypak $. (2013), “Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin Markalagmas1 ve Marka Kentler” isimli
caligmasinda, marka olmanin, kurumsal diizenlemelerin yapilmasina, kenti olusturan herkesin, kentine,
yerel yonetimine, haklarina sahip ¢ikmasina bagli goriindiiglinii ifade etmistir. Yazar ¢aligmasinda,
kentlerin oldugu kadar, kentte yasayan bireylere yonelik sosyal ve kiiltiirel yatirnmlarin, ¢agdas kentlerin
temel politikalart haline geldigini belirtmistir. Bu nedenle, bireyi dogru anlayabilen, algilar1 dogru
yonetebilen markalarin, gelecekte de varligim1 koruyacaklara aksi halde varliklarmi yitireceklerine
dikkat ¢cekmistir.

Ceran Y. (2013), “Sehirlerin Markalastirilmasi1 ve Markanin Y&netimi” isimli makalesinde sehir
markasi olmak i¢in belirlenen stratejilerin uygulanmasinda ve siirdiiriilmesinde 6ncelikli sorumluluk ve
yetkilerin yerel yonetimlerde oldugunu ifade etmistir. Sehirler i¢in marka sembolii ve hikayesi
olusturulmasi gerekliligine deginmistir. Caligmasinda, sehrin giivenilirligini, kalitesini ve gelisimini
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temsil eden semsiye niteliginde marka yonetim merkezi/merkezlerinin kurulmasi gerekliligini ifade
etmistir.

Torlak M. (2015), hizli teknolojik degisim, kiiresel rekabet ve siyasi calkantilarin sehirlerin
iizerinde biiylik baski olusturdugunu belirtmistir. Calismasinda, dis etkenlerden etkilenmemek ve cazibe
merkezi olmak icin sehir markalari insa etmenin gerekliligi ve dnemine deginmistir.

Avcilar ve Kara (2015), “Sehir Markas1 Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine Yonelik
Literatiir Incelemesi” adl1 calismalarinda sehir markas: yaratmaya yonelik yapilan calismalarin sehrin
ve sehirde yasayan tiim vatandaslarin hatta o {ilkenin veya kentin gelecegine yapilan biiyiik bir yatirim
oldugunu ifade etmistir. Arastirmacilar, bugiin diinyada sehir markasi haline gelmis yerlerin insanlari
cesitli amagclarla kendilerine ¢ektigini ve bu sayede siirdiiriilebilir bir kalkinma sagladiklarina dikkat
cekmigtir. Bu sehirlerin, i¢inde barindirdig1 yasayanlarina gerek sosyal gerekse ekonomik anlamda
yliksek standartlar sunabildigini ifade etmistir.

II. YONTEM

ILIL Veri Toplama Araci ve Orneklem

Ornekleme tiirleri genel olarak, olasilikli ve olasilikli olmayan olmak iizere iki sekilde ele alinarak
smiflandirilir. Olasilikli 6rnekleme tiirleri; basit tesadiifi 6rnekleme, sistematik 6rnekleme, tabakali
ornekleme ve kiime ornekleme, olasilikli olmayan 6rnekleme tiirleri ise gelisiglizel 6rnekleme, kota
orneklemesi, amaclhi Omekleme ve kartopu Omeklemesidir. Olasilikli  6rnekleme tiirlerini
kullanabilmesinde ana kiitledeki birimlere ait bir listesinin bulunmas1 ¢ok énemlidir. Orneklem hacmi
belirlenirken iki durum s6z konusudur: ana kiitle hacminin kesin olarak bilindigi durum ve ana kiitle
hacminin kesin olarak bilinemedigi durum. Bu iki durum igin arastirmada incelenecek degisken nitel
oldugunda 6rneklem hacmi sirasiyla Esitlik 1 ve Esitlik 2 yardimiyla hesaplanir. Orneklem hacmi
hesaplanirken oncelikle duyarlilik ve giiven diizeyi belirlenir. Genel olarak, duyarlilik i¢in 0,01 veya
0,05 ve giiven diizeyi igin ise %90,%95,%98 veya %99 degerlerinden biri aragtirmanin amaci ve
kapsami dikkate alinarak secilir.

_ N.z2p.q
n= d?.(N-1)+z2%.pq (D
z%p.q
T a2 (2)

Eger ana kiitle hacmi 10000 iistiinde ise Esitlik 1 yerine Esitlik 2 kullanilir. Esitlik 1 ve 2’de N:
ana kiitle hacmini, z:o. anlam diizeyinde Standart Normal Dagilimdan elde edilen degeri, p: Incelenen
olayin goriilme oranini, d: Duyarlilik degerini, n: 6rneklem hacmini gosterir. Esitliklerde yer alan p ve
q pilot caligmayla veya daha once yapilan ¢alismalardan belirlenebilir veya belirlenen duyarlilik ve
anlam diizeyinde en biiyiik hacimle 6rneklem i¢in 0,50 alinir.

Calismada oOrnekleme tiirii olarak tabakali o6rnekleme yontemi benimsenmistir. Ana kiitleyi
tabakalara ayirmak gerektiginde ilk olarak ana kiitlenin tabakalara ayrilmasinda hangi degisken/lerin
kullanilacagma karar verilir. Bu degiskenler cinsiyet, yas, yerlesim bdlgesi, konut fakdilte, boliim ve
meslek grubu vb. olabilir. Calismada her bir tabakadan segilmesi gereken birim sayilarimin
belirlenmesinde orantili dagitim teknigi kullanilmistir. Calismada, arastirma evreni 2016- 2017 yillar
arasinda Eskisehir’ de yagayan halkin tamamui olarak belirlenmistir. Caligsma, Eskisehir’in farkli cografi
konumlarinda ve farkli sosyo ekonomik yapiya sahip oldugu varsayilan Osmangazi, Visnelik, Akarbasi,
Yenikent, Uluonder, Baglar, Alanénii, Batikent mahallelerinde yasayan 370 kisiyle yiiz yiize
goriismeyle bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Mahallelerdeki birim sayilar sirastyla 100, 40,
30, 30, 100, 20, 50 dur.
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Calismada kullanilan anketin tasarlanmasinda Noni vd. (2014) ve Demirgilines ve Avcilar
(2014)’m makalelerinden yararlanilmistir. Caligma i¢in hazirlanan anket formu birinci boliim ve ikinci
boliim olmak iizere ikiye ayrilmistir. Birinci boliimde kisinin; yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim
durumu, aylik geliri, kac yildir Eskisehir’de yasadig1 sorular1 sorulmustur. ikinci béliimde ise 5°1i likert
tipi 6lgek (1-Hi¢ Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak bireylerin Kentsel yasam kalitesi
ve Eskisehir’den memnuniyetleri 6l¢lilmiistiir. Anket uygulamasi baglatilmadan 6nce anket sorularinin
dogru anlasilip anlagilmadigim test etmek amaciyla Eskisehir’de ikamet eden 50 kisilik bir grup
iizerinde deneme amagli olarak pilot ¢alisma uygulamasi yapilmistir. Grup {iyelerinden alman geri
bildirimle ankete son hali verilmistir. Calismada, Cronbach Alfa (a) katsayist 0,873 olarak
hesaplanmigtir. Anketler 1 Nisan 2017 -7 Mayis 2017 tarihinde uygulanmuistir.

Veri derleme aracinin maddelerine iliskin madde toplam korelasyon degerleri incelenmis ve
hepsinin 0,20 nin tistiinde oldugu goriilmiistiir.

ILIIL Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismada kullanilan aragtirma modeli Noni vd. (2014) ve Demirgiines ve Avcilar (2014)’1n 6ne
siirdiikleri modellerden yararlanilarak olusturulmustur. Caligmada kullanilan arastirma modeli Sekil
1’de verilmisgtir.

geloloeicicle:

SOS: Sosyal Yasam Kalitesi; KUL: Kiiltiir Olanaklari; GUV: Giiven Duygusu; CEV: Cevre Kalitesi; IS: Is Imkéanlar;; ULUS:
Uluslararast Tammrlik; TRF: Trafik Rahatligi; EGIT: Egitim Kalitesi, Y: Sehir Marka Algisi

Sekil 1. Onerilen Arastirma Modeli

416



Ary, E. & Yilmaz, V. (2019). “Dogrulayict Faktor Analizi ile Sehir Marka Algisini Etkileyen Faktorlerin Arastirilmast”,
Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12(3), 412-424.

Sekil 1’de verilen arastirma modelinde sosyal ve kiiltiirel olanaklar, giivenlik, ¢evre kalitesi, is
imkanlari, uluslararas1 taninirlik, trafik rahatligi ve egitim kalitesi degiskenleri bagimsiz gizil degisken
olarak tanimlanmigtir. Calismanin temel amaci, Eskigehir’de yasayan halkin sehir marka algilarini
etkileyen faktorleri Onerilen bir arastirma modeliyle ortaya koymaktir. Modelde yer alan boyutlar
arasindaki iligikler birinci diizey, sehir marka algisi olarak tanimlanan iist boyut ile sehrin yasam
kalitesini etkileyen faktorler arasindaki iliski ikinci Diizey Dogrulayici Faktor Analizi ile aragtirilmigtir.

Sekil 1’ de yer alan ikinci diizey faktor modelindeki iliskileri stnamak i¢in 6nerilen hipotezler
asagida verilmistir.

H;: Sehir marka algisi, sehrin sosyal yasam kalitesini pozitif olarak etkiler.
Ha: Sehir marka algisi, sehrin kiiltiir olanaklarini pozitif olarak etkiler.

Hs: Sehir marka algisi, sehre olan giiven duygusunu pozitif olarak etkiler.
Ha: Sehir marka algisi, sehrin ¢evre kalitesini pozitif olarak etkiler.

Hs : Sehir marka algisi, sehrin is imkanlarini pozitif olarak etkiler.

He : Sehir marka algisi, sehrin uluslararas: taniirligini pozitif olarak etkiler.
Hy : Sehir marka algisi, sehrin trafik rahatligini pozitif olarak etkiler.

Hs : Sehir marka algisi, sehrin egitim kalitesini pozitif olarak etkiler.

III. BULGULAR

IIL1 Kattimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

f %
Bayan 194 49,8
Cinsiyet Erkek 201 50,3
18 yas alt1 10 2,5
Yas 18-26 158 39,5
27-35 107 26,8
36-45 80 20,0
46-55 30 7,5
56-45 10 2,5
65- 5 1,3
Egitim Durumu Tkdgretim 16 4,0
Ortadgretim 52 13,0
Lise 123 30,8
Universite 183 458
Lisansiistii/doktora 26 6,5
750 tl den az 36 9,0
751t1-1500 tl 98 24,5
Aylik Gelir 1501t1-2500tl 135 33,8
2501t1-5000tl 106 26,5
5000 tl ve tistii 25 6,3
Eskisehir’de yagama -2yl 40 10,0
stiresi 3-5yil 71 17,8
6-10 yil 106 26,5
11 yil ve iistii 183 45,8
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Katilmeilarin %49,8° i bayan (f=199), %50,3” i erkektir (f=201). Katilimcilarin %41,3’4 evli
(f=165), %58,8’1 bekardir (f=235). Katilimcilarin, %2,5’u 18 yas altinda (f=10), %39,51 18-26 (f=158),
%26,8°127-35 (f=107), %20,0’s1 36-45 (£=80), %7,5°146-55 (=30), %2,5’1 56-45 yas aralifinda (f=10),
%1,3’1 ise 65 yas iizerindedir (f=5). Katihmeilarin, %4’ i ilkogretim mezunu (f=16), %13l Orta
ogretim Mezunu (f=52), %30,8” i lise mezunu (f=123), %45,8’1 liniversite mezunu (f=183), %6,5 i
lisansiistii/doktora mezunudur (f=26). Katilimcilarin %9’unun aylik geliri 750 TL’den azdir (f=36).
%24,5” inin (f=98) 751-1500 TL arasinda; %33,8’inin (f=135) 1501-2500 TL arasinda; %26,5’inin
(f=106) 2501-5000 TL arasinda; %6,3’iiniin (f=25) ise 5000 TL’den fazladir. Katilimcilarin %10’u
(f=40) 1-2 y1l, %17,8’ 1 (=71) 3-5 y1l, %26,5 (f=106) 6-10 y1l, %45,8’1 (f=183) 11 ve daha fazla yildir
Eskisehir’de yagamaktadir.

IILIL Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA), Aciklayicit Faktér Analizinin (AFA) dogal bir uzantisidir.
DFA, gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskilerin 6l¢lim modelleriyle ilgilenen YEM‘in bir
parcasidir. AFA‘nin amaci degiskenler kiimesinin altinda yatan ve sayisi bilinmeyen faktérden olusan
yapiy1 kesfetmeye c¢aligir. On varsayim, herhangi bir degiskenin herhangi bir faktdrle baglantili
olabilecegidir. Dogrulayici faktdr analizinin amaci ise bilinen sayida faktoriin olusturdugu yapinin
(modelin) anlamliligim istatistiksel olarak test etmektir. Bagka bir ifadeyle DFA 6rneklem verilerinin
onerilen modeli dogrulayip dogrulamadigini kontrol etmek i¢in kullanilir (Yilmaz, vd., 2009: 128;
Dogan, 2013:8).

AFA ve DFA‘nin her ikisinin de ortak faktér modeline dayanmasina ve siklikla aym tahmin
metodu kullanilmasina ragmen DFA‘nin 06zelligi; onceki aragtirma kanitlari veya teori yoluyla
stirdiiriilmesidir. DFA, farkli gruplarin (cinsiyet, irklar, kiiltiirler gibi demografik gruplar) ¢capraz 6l¢tim
modellerinin degerlendirilmesi i¢in oldukca kuvvetli bir analitik ¢ergeve sunmaktadir (Byrne, et.al.,
1989: 456; Brown, 2006:475).

AFA ve DFA‘nin her ikisinde ortak ve tek varyansla farklilagsmasina ragmen, AFA ‘nin iginde tek
varyanslarin belirlemeleri yapilamaz. DFA daha 6z sonuglara ihtiyag duymaktadir. DFA, AFA‘dan
farkl1 olarak, genellikle daha az parametre tahmini ile gostergeler arasindaki gozlenen iliskileri yeniden
olusturmaya caligir. Sonug¢ olarak, AFA‘nin tanimlama kisitlarindan dolayi, faktér modelleri dlgiilen
hatalarin rassal oldugu varsayimi altinda belirlenmektedir. Bunun tersi olarak DFA ¢6ziimlerinde iligkili
0lciim hatalart modellenebilmektedir (Marsh, 1994:128; Brown, 2006; Dogan, 2013:8 ).

HLIII. Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sehir marka algis1 boyutlarii olusturan faktorlerin yapisal gegerliligini arastirmak i¢in birinci
diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Birinci diizey faktor analiziyle maddelerin temsil giicii ve
faktorlerin birbirleriyle korelasyonu belirlenebilir. Birinci diizey dogrulayici faktdr analizine iliskin
sonuglar Sekil 2, Tablo 1’ de verilmistir.
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Sekil 2. 1. Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 2 ve Tablo 1° deki birinci diizey DFA sonuglart incelendiginde, 8 boyuttan olusan sehir
marka algisi modelinin uygun ve gegerli oldugu sdylenebilir. Her bir boyutu temsil eden maddelere ait

faktor yiikleri sirasiyla Sosyal Yasam Kalitesi boyutu i¢in 0,56-0,67 arasinda;

Kiiltlir Olanaklari igin

0,66-0,89 arasinda; Giiven Duygusu i¢in 0,54-0,74 arasinda; Cevre Kalitesi icin 0,60-0,86 arasinda; Is

Imkanlar icin 0,62-0,84 arasinda, Uluslararas1 Tanmnirlik icin 0,43-0,83 arasinda;

Trafik Rahathigi

boyutu i¢in ise 0,51-0,78; Egitim Kalitesi i¢in 0,58-0,71 arasindadir. Katsayilar, her bir maddenin ilgili
boyut ile iligkisini gosteren path katsayilaridir. Birinci diizey faktor analizinde hesaplanan tiim katsayilar
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tek bir madde disinda tiim katsayilar 0,50’nin istiindedir.
“Uluslararas1 ulasim imkanlar yeterlidir” seklinde ifade edilen maddenin katsay1 degeri ise 0,50 ‘nin
altinda hesaplanmustir. Sehir Markas1 Modelinin Uyum Indeksleri Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Uyum Olgiitleri
Indeks Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Onerilen Model
Nfi 0.95 < NFI <£1.00 0.90 < NFI < 0.95 0.91
Nnfi 0.97 < NNFI £1.00 0.95 < NNFI < 0.97 0.92
Cfi 0.97 < CFI <£1.00 0.95 < CFI <£0.97 0.93
Rmsea 0 < RMSEA <0,05 0.05 < RMSEA <0.10 0.08
Srmr 0 < SRMR < 0.05 0.05 < SRMR < 0.10 0.06
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Modelin uyumu icin hesaplanan Normed fit index (NFI) degeri 0,91, Nonnormed Fit index
(NNFI) degeri 0,92, Comparative fit index (CFI) degeri 0.93, Root Mean SquareError of Approximation
(RMSEA) degeri 0,08; Standartion Root Mean Square Residual (SRMR) degeri 0,05 bulunmustur.
Arasgtirma modeline iliskin sehir markas1 modeli uyum degerleri ile YEM’de kullanilan uyum
oOlciitlerinin iyi uyum ve kabul edilebilir sinir degerlerinde oldugu belirlenmistir. Sehir marka algisini
gosteren faktorler arasindaki korelasyon katsayilar1 matrisi Tablo 3°de verilmistir.

Tablo 3. Sehir Marka Algis1 Boyutlar1 Arasimndaki Korelasyon Katsayilar1 Matrisi

SOS KUL GUV CEV IS ULUS TRF EGIT
SOS 1.00
KUL 0.43 1.00
GUV 0.60 0.38 1.00
CEV 0.42 0.26 0.48 1.00
IS 0.41 0.24 0.51 0.53 1.00
ULUS 0.43 0.25 0.31 0.30 0.22 1.00
TRF 0.58 0.29 0.60 0.37 0.56 0.33 1.00
EGITT 0.56 0.48 0.50 0.45 0.45 0.38 0.63 1.00

Sehir markas1 boyutlar1 arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisi Egitim Kalitesi— Trafik
Imkanlar1 (0,63) boyutlar1 arasinda hesaplanmustir. Boyutlar arasinda pozitif yonde orta diizeyde bir
iligki oldugu goriilmektedir. Sehir markasi boyutlar1 arasindaki en diisiik korelasyon katsayisi
Uluslararas1 Taninirlik — is Imkanlari (0,22) boyutlari arasinda hesaplanmustir.

IILIV. ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktér Analizi

Gizil degiskenlerin baska bir gizil degiskenin alt boyutu olarak kurgulandigi 6l¢iim modellerinde
ikinci diizey dogrulayici faktor analizi kullanilir. Birinci diizey dogrulayici faktér analizinde gizil
degiskenler arasinda hesaplanan yliksek diizeydeki korelasyon, modelde yer alan gizil yapilarin, bagka
bir yapinin alt boyutu olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Bu durumda birinci diizey dogrulayici faktor
analizine ek olarak, gizil yapilarin bir {ist boyut i¢in modellenmesi ve ortaya ¢ikan dogrusal iligkilerin
incelenmesi gerekir (Yilmaz ve Celik, 2013: 30).

Calismadaki ikinci diizey DFA ‘da 8 faktor, sehir markas1 gizil degiskenine (Y) baglanmistir.
Sonug itibariyle olusan ikinci diizey DFA modelinde, 24 gozlenen degisken (madde), 8 faktorle ifade
edilmekte ve bu faktorler de Sehir Marka Algisi ile tanimlanmaktadir. 2. Diizey DFA sonuglar1 Sekil 3
ve Tablo 4’de verilmistir.
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Sekil 3. 2. Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi Ol¢iim Modeli

Tablo 4 ve Sekil 3’de verilen ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonuglarindan, modelin
uygun oldugu anlagilmaktadir. Standart yiiklere bakildiginda, boyutlara iligkin katsayilar birbirine ¢ok
yakindir. En yiliksek boyut olarak Trafik Rahathigi 0,77 ile 6ne ¢ikmaktadir. Bunu 0,76 ile Egitim
Kalitesi ve 0,75 ile Sosyal Yasam Kalitesi boyutlar takip etmektedir. Sehir yonetici ve planlayicilarmin
Sehir Markas1 (Y) gizil degiskenini agiklayan iligkin faktorlere daha ¢ok 6nem vermeleri, sehirden
duyulan memnuniyetin arttirilmasi ve sehir markasi olugsma siirecinde oldukc¢a Onemli olabilir.
Arastirma modeli i¢in verilen hipotezlerin tamami desteklenmistir.

Tablo 4. Uyum Olgiitleri
INDEKS iyiuyum KABUL EDILEBILIR UYUM ONERILEN MODEL
NFI 0.95 < NFI < 1.00 0.90 < NFI < 0.95 0.92
NNFI 0.97 < NNFI < 1.00 0.95 < NNFI < 0.97 0.94
CFI 0.97 < CFI < 1.00 0.95 < CFI < 0.97 0.95
RMSEA 0 < RMSEA < 0,05 0.05 < RMSEA < 0.10 0.07
SRMR 0 < SRMR < 0.05 0.05 < SRMR < 0.10 0.06

Modelin uyumu icin hesaplanan Normed fit index (NFI) degeri 0,92, Nonnormed Fit index
(NNFI) degeri 0,94, Comparative fit index (CFI) degeri 0.95, Root Mean SquareError of Approximation
(RMSEA) degeri 0,07, Standartion Root Mean Square Residual (SRMR) degeri 0,06 olarak
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bulunmustur. Arastirma modeline iliskin davranis modeli uyum degerleri ile YEM’de kullanilan uyum
oOlciitlerinin iyi uyum ve kabul edilebilir sinir degerlerinde oldugu belirlenmistir.

Sehrin yasam kalitesini gosteren faktorler ile Sehir marka algis1 arasindaki korelasyon katsayilar
matrisi Tablo 5°de verilmistir.

Tablo 5. Sehir Marka Algis1 ve Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Katsayilar1 Matrisi

SOS KUL GUV CEV IS ULUS TRF EGIT Y
SOS 1.00
KUL 0.37 1.00
GUV 0.56 0.37 1.00
CEV 0.46 0.30 0.46 1.00
IS 0.49 0.32 0.49 0.39 1.00
ULUS 0.34 0.22 0.35 0.28 0.30 1.00
TRF 0.58 0.38 0.58 0.47 0.50 0.36 1.00
EGIT 0.57 0.37 0.57 0.46 0.49 0.35 0.59 1.00
Y 0.75 0.49 0.75 0.61 0.65 0.46 0.77 0.76 1.00

Sehir markas1 boyutlar1 arasindaki en yliksek korelasyon katsayilari Y=Marka Sehir — Sosyal
Yasam Kalitesi (0,77) ile Y= Sehir Markasi1 ile — Egitim Kalitesi (0,76) boyutlar1 arasinda
hesaplanmistir. Boyutlar arasinda pozitif yonde kuvvetli bir iligki oldugu goriilmektedir. Sehirlerdeki
trafik rahathig: arttikca sehir marka algisinin artacagi sdylenebilir. Yine benzer sekilde egitim kalitesi
arttikca sehir marka algisinin artacagi sdylenebilir.

TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alisma ile Eskisehir ilinde yasayan halkin sehir marka algisini etkileyen faktorler ve bu
degiskenler acgisindan Eskisehir ilinin yasam kalitesine dayali performansi oOlciilmeye caligilmistir.
Giiniimiizde bazi sehirlerin, yasayanlar i¢in daha yiiksek yasam standartlar sunarak ve diger sehirler
ile rekabet ederek kendilerini sehir markasi1 haline getirdikleri goriilmektedir. Bu doniistim, tipki
firmalarda oldugu gibi sehirleri de yogun bir rekabetle kars1 karsiya birakmistir. Farkli 6zelliklerini
(etkili taraflarin1) etkili bir sekilde sunabilen yani pazarlayabilen sehirler, diger sehirleri geride
birakarak onlara kars1 6nemli bir rekabet avantaj1 elde etmektedirler.

Bu caligmanin amact Sehir Marka algisimi etkileyen degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya
koymakti. 1. ve 2. Diizey DFA ile modelin ortaya konulmaya calisildig1 bu calismada, sehir marka
algisinin tiim boyutlar tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen sonuglara gore
tiim hipotezler desteklenmistir. Sehir marka algisi, sehrin sosyal yasam kalitesini, kiiltiir olanaklarini,
sehre olan giiven duygusunu, c¢evre kalitesini, is imkanlarini, uluslararasi taninirlik, gevre ve egitim
kalitesini pozitif olarak etkilemistir.

Literatiir incelendiginde benzer sonuglara ulagmak miimkiindiir. Noni vd. (2014) sehri markasini
belirlemeye yonelik ele aldiklar1 ¢aligmalarinda, kiiltiir ve egitim kalitesinin sehir markasini etkileyen
en 6nemli faktor oldugu sonucuna varmiglardir. Sehir markasina yonelik tutumlart sosyal olanaklarin,
saglik, turizm ve uluslararasi tanmirlik diizeylerinin daha az ancak pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmigtir.

Sehirde yasayan insanlarin memnuniyetini olusturan faktorler aslinda bir sehrin markalagmasinda
etkili olan ekonomi, egitim, kiiltiir, giivenlik, is imkanlar gibi unsurlar (Aroujo vd.,2013: 110, Florida
vd., 2011: 47) ile ayn1 6zellikleri gosterir. O halde sehir memnuniyeti konusunda yapilan her ¢aligsma,
sehir markalagsmasinda da etkili olmaktadir (Demirgiines ve Avcilar, 2014: 569). Demirgiines ve Avcilar
(2014)’'m sehir markas: olusturma ve sehirde oturanlarin memnuniyet diizeylerini arastirdiklari
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calismada, yasamdan algilanan memnuniyet diizeyinin, sehirde yasamdan algilanan cevre kalite
diizeyini, maddi yasam kosullarindan (is imkanlari, barmma imkanlarn, gelir diizeyi) algilanan
memnuniyet diizeyini, sosyal kosullardan (egitim kalitesi, genel saglik, sosyal hizmet kalitesi) algilanan
memnuniyet diizeyini ve siyasal ortamdan (yerel yonetim hizmetler) duyulan memnuniyet diizeyini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Diener, (1984), Angner, (2010), Diener ve Suh, (1997)
ele aldiklar1 arastirmada da s6z konusu degiskenlerin, yagsam memnuniyeti iizerinde son derecede etkili
oldugunu vurgulamistir. Buna gore insanlarin diigiincelerinde giiglii ve olumlu bir sehir markasi
olusturmanin ikinci adiminin, sehir sakinlerinin sosyal ve kiiltlirel ac¢idan yasam kosullarini
iyilestirmekten gectigini sdylemek miimkiindiir.

Avcilar vd. (2017) 6grencilerin ve akademisyenlerin sehir yasam memnuniyetlerini arastirdigi
caligmada, akademisyenler i¢in sehirden duyulan yasam memnuniyeti olusturmada en etkili olan
boyutlarin sehirden alinan sosyal hizmetler, sehrin sundugu egitim, ¢evre kalitesi ve sehre duyulan
giiven duygusu oldugunu belirlemistir. Ayrica aragtirmacilar, 6grencilerin sehirden duyduklar
memnuniyeti etkileyen faktorleri de; barinma, trafik rahatligi, sehrin cazibesi ve canliligi, sehrin
sundugu kiiltiirel ve sosyal imkanlar seklinde siralamiglardir. Sehir marka algisinin sehirden duyulan
memnuniyetle ¢cok yakin iligkili oldugu diisiiniildiiglinde elde edilen sonuglar ¢alismamiz sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Benzer sekilde, Huang vd. (2013), sehir markasi konulu arastirma sonunda,
kdiltiir, sanat, spor ve sosyal yasam faaliyetleri gibi faktorlerin sehir markas1 konusunda etkili oldugunu
belirtmistir.

Bu caligmada, orneklem igin sadece Eskisehir’de yasayan halkin bir kisminin ele alinmasi,
calismanin yeterince genellestirilebilir olmasimi smirlamaktadir. Calismada sadece T{iniversite
ogrencilerinden olugsan O6rneklem ele alinsaydi modelde yer alan faktdrler ile sehir marka algisi
arasindaki parametre tahminleri biiylikliiklerinin farkli olabilecegi degerlendirilmektedir. Farkli sosyal
gruplar i¢in biiyiik 6rneklemli ¢aligmalarin bir proje olarak ele alinmasi gerekliligi degerlendirilmistir.
Bundan sonraki ¢aligmalarda farkli sehirlerde yasayan insanlar 6rnekleme katilabilir sehir marka olma
stirecini etkiledigi diigiiniilen farkl1 faktorler modele ilave edilebilir.
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