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OZET

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet kosullar: kentlerinde birbirleriyle rekabet etmesini giindeme
getirmistir. Rekabet ortamindaki kentler, diger kentler arasinda farkliliklarmi ortaya koyarak, tercih
edilebilirliklerini arttirabilmek i¢in markalagma ¢alismalart yiiriitmeye baslamistir. Kentlerin bu markalasma
siirecinde imaj unsuru én plana ¢tkmaktadir. Kent imaji, insanlar tarafindan kentin nasu algilandigini ifade
eden bir kavramdir. Kentte bulunan imaj unsurlar: kentlerin markalasarak gelismesine katki saglayacaktir.
Dolayisiyla bir kentin markalasmasi ¢alismalar yiiriitiiliivken oncelikle imaj unsurlarmmin tespit edilmesi
markalagsma asamasinda yararli olacaktir. Bu ¢alismada, Canakkale’'nin kent markasi ve marka imajinin
Olciilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda yapilan anket ¢alismas: ile Canakkale kentinin markalasmasina
katkr saglayan unsurlarin neler oldugu ve kent imajimin hangi diizeyde oldugu olgiilmeye ¢alisiimuistir.
Yapilan arastirma sonucuna gore, Canakkale kentinin markalasmasina en ¢ok katki sagladig diisiiniilen
unsur Canakkale’'nin “tarihi zenginliginin olmasi”dw. Canakkale kentinin markalasmasina en ¢ok katk
sagladigr  diistiniilen turizm destinasyonu olarak “Tarihi Alan (Sehitlik)” sonucuna ulasiimistir.
Canakkale 'nin kent imaji algisinin ise “iyi” yonde oldugu sonucuna ulasiimistir.

ABSTRACT

The increasing conditions of competition together with the globalization phenomenon has brought forward
the competence among the cities. These competing cities have been performing branding actions in order to
increase their preferability by putting forward the differences from other cities. The image factor of these
cities has become prominent during this particular branding process. The “urban image” is a concept that
states how the cities are perceived by people. The image factors present in a city will definitely contribute the
branding progress of the cities. Thus, identifying the image factors first while performing city branding
studies will be beneficial during the branding process. It has been aimed to measure Canakkale’s brand
image and city branding in this study. Thanks to the survey studies conducted accordingly, what factors
contribute the branding of the city of Canakkale and the level of its brand image were tried to be measured.
According to the results of the research, Canakkale's “historical richness” is the most contributing factor to
the branding of the city of Canakkale among all other factors. The "Historical Site (Martyrdom)" result has
been reached as the tourism destination that is thought to contribute the most to the branding of the city of
Canakkale. It has been concluded that the city image perception of Canakkale is moving in the “good”
direction.

Bu makale Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiistinde Prof. Dr. Mustafa GORUN (1. yazar) danismanliginda,

Fatma ADIGUZEL EMIR (2. yazar) tarafindan 2019 yilinda hazirlanarak sunulan “Canakkale 'nin Kent Markalasmasi ve Marka
Imajinin Olgiimii” adl1 tez caligmasindan yararlanilarak hazirlanmustir.
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1. GIRIS

GunlUmiizde kiiresellesmenin etkisiyle kentlerde pek c¢ok degisim ve doniisim yasanmaya baslanmustir.
Ozellikle kentin fiziksel mekaninda yasanan degisim ve déniisiimler sonucunda birbirine benzeyen kentler
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kentler bu siirecte benzerliklerden siyrilarak farkliliklarini ortaya koyabilmek i¢in
birbirleriyle rekabet etmektedir. Rekabet icerisinde olan kentler hem ulusal hem de uluslararasi alanda
kendilerini diger kentler ya da lilkeler arasinda 6n plana ¢ikartmak, kendilerinde var olan, kendilerine 6zgii olan
ozellikleri, dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel unsurlari, mimari yapilar1 ve kentte var olan ve kentin kimligi
haline gelen tim olumlu unsurlar1 diger {ilkelere tanitmak icin markalagsma caligmalar1 yiiriitmeye
baglamiglardir.

Marka, hayatimizin her alaninda bulunan hatta giinlik yasantimizda ¢okca yer alan bir olgudur. Markanin
insanlarin {iriin veya hizmetleri satin almalarinda, tercih etmelerinde veya tavsiye etmelerinde 6nemli ve etkili
bir yeri bulundugu bilinmektedir. Dolayisiyla markanin {iriin veya hizmeti satin alma veya karar verme
konusunda disiincelerimizi etkileyen bir yapisinin oldugu sOylenilebilir. Kent yoneticileri, kentlerde
markalagma c¢alismalar1 yiiriitiirken markanin bu 6zelliginden faydalanarak insanlarin kararlarini etkilemeye
caligmakta ve kentin tercih edilme olanaklarini arttirip, kente daha fazla turist veya ziyaretgilerin gelmesini
saglayip, yatirimcilarin yoniinii kente ¢cekmeye caligip bu sayede ekonomik gelir elde etme ihtiyaci duymaktadir.

Kentlerin markalasabilmeleri i¢in bu siire¢te Oncelikle imaj unsurlarinin belirlenmesinin onemli oldugu
diistintilmektedir. Ciinkii imaj kavraminin insanlarin karar verme siirecini etkiledigi bilinmektedir. Kentler var
olan imaj unsurlariyla insanlar etkileyerek cesitli nedenlerle kente gelmelerini saglayip, kenti diger kentler
arasinda taninan bir konuma getirmeyi amaglamaktadir. Markalagma calismalarinin etkili ve basarili bir sekilde
yiiriitiilmesi ve kent imajinin belirlenmesi neticesinde kentlerin marka kent konumuna ulagmasi saglanirken,
kent imajinin yiiksek olmasi ise kentlerin markalagsmasina olumlu yonde katkilar saglayacaktir.

2. KENT MARKALASMASI VE KENT IMAJI

Marka kent, 6zellikle son zamanlarda énemli bir konu haline gelen kavramlar arasinda yer almaktadir. Teorik
olarak bakildiginda aslinda her kent veya bdlge “marka kent” olma potansiyeli tasimasi itibari ile “marka kent”
olarak degerlendirilebilir. Ancak bunu saglayabilmek i¢in kentte bulunan varliklar1 kullanarak, uzun soluklu,
bilimsel verilerin kullanildigi markalasma c¢alismalar1 yapilmalidir (Isik ve Erdem, 2015:19). Kentler sahip
olduklan kiiltiirel mirasla birlikte kimligi, sanati, mimarisi, toplumsal yapisi, beseri 6zellikleri ve onu meydana
getiren diger unsurlar1 da i¢inde barindiran genis bir etkilesim alanina sahiptir (Genger, 2015:541). Kentlerin
sahip olduklar1 bu durum ile kendisine benzeyen ya da rakip olan kentler arasinda olumlu yonde farklilik
gostererek “cekim merkezi” ne doniismeleri onlarin marka kent olarak isimlendirilmesi sonucunu beraberinde
getirmektedir (Miyesseroglu, 2019).

Marka kent kavrami, kentte mevcut bulanan kaynaklarin hem turizm i¢in kullanigh hem de pazarlamasi
yapilabilecek hale getirilmesi ayrica mevcut bulunan kaynaklarin kentin sembolii olabilecek konuma getirilmesi
seklinde de ifade edilmektedir (Acar, 2014). Marka kent olmanin amaci, kentin cazibesini arttirarak kente gelen
ziyaretgilerin sayisini arttirmak, isletmelerde yatirimi aktif hale getirmek ve halki kentte yasamaya ikna etmektir
(Alas, 2009:4). Bu yiizden marka olmak isteyen kentler, kent imajinin gelistirilmesi, yabanci yatirimlarin kente
cekilmesi ve turizm gelirlerinin arttirilmasi igin ¢alismalar ydritmektedir (Uyar, 2018:467-468). Bu
degerlendirmelere gore, aslinda her kentin marka kent olma potansiyeli tasidigi ve bu potansiyeli ortaya
cikartabilmek icin kendisinde var olan olumlu o&zellikleri 6n plana cikartarak kentler arasinda farkliklar
saglayabilmesi durumunda marka kent konumuna ulasabilecegi goriilmektedir.

Bir kentin marka olmasini saglamak geri doniisii en yiiksek yatirimlar arasindadir (Avcilar ve Kara, 2015:82).
Marka kent olusturma asamasinda en oOnemli faktorlerden biri kent imajinin olusturulmasidir. Ciinkii
markalagma siirecinde ilk dikkat ¢eken unsur “imaj” unsurudur. Kent imaji, “kentin insanlarimin kafasinda
yarattig ilk ¢agrisim ve beyinlerde olusan fotograf’, seklinde tanimlanmaktadir. Her kentin kendine has bazi
Ozellikleri bulunmasiyla birlikte bu 6zelliklerin toplami1 kentin dissal goriiniimiinii olusturmaktadir. Bu goriiniim
ise halk tarafindan algilanmakta ve bu algi da “kent imaji” olarak ifade edilmektedir (Sezgin ve Uniivar,
2012:55). Kentler ve iilkeler agisindan imaj onemli bir faktordir. Clnku UGlkelerin bélgelerin ya da kentlerin
imajlar1 bireylerin yatirim yapma, yerlesme, is bulma ve seyahat etme kararlarin1 yonlendiren bir unsurdur
(Ozdemir ve Karaca 2009:119). Kentlerde birden fazla olumlu marka imajimin olmasi ise kente marka basaris
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getirecektir. Markalagsma olgunlastik¢a kent ve ketlinin yasayan bir organizma gibi gelismesinde 6nemli rol
oynayacaktir (Yiikselen ve Goneng Giiler, 2009:22).

Marka kent imaji, kentlerin vaatlerini ve karakterini belirleyen mesajlarin iletilmesini ve rakipleri arasinda
farkliliklarin  olusturulmasi saglarken ayni zamanda, hedef kitlerin zihinleriyle birlikte hislerine de hitap
etmektedir. Ornegin, romantizm denilince insanlarin aklina Roma, Paris ve Venedik gibi kentler gelmektedir
(Ceran, 2013:539). Kentlerin, bolgelerin ve iilkelerin imaji birden fazla faktoriin bir arada bulunmasiyla da
olusmaktadir. Ornegin, Danimarka igin Vikingler (atalar1) ve Andersen (masal yazari) imaj unsuru tasirken,
Almanya i¢in Berlin ve Goethe imaj unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Cin’den bahsedildiginde ise genellikle
Cin Seddi, Yasak Kent, cay seremonisi, kalabalik, ucuz iiriinler gibi imaj unsurlar1 hatirlanacaktir (Can ve
Basaran, 2014:31).

Kentlerde gezilecek yerler, turistik mekanlar, eglence ve dinlenme alanlarinin olmasi, kentin alt yapisi, ulasim
ag1 ve maliyetleri ile birlikte tarihi, sosyal, kiiltiirel, finansal ve dogal giizellikler gibi kent imajlarini etkileyen
ozelliklerinin var olmasi kentlere gore daha avantajli bir konum saglamaktadir. Kent imajimnin belirlenmesi, kent
markalagmasi agisindan 6nemli bir konudur. Bu sebeple kent markalagsma agamalarinda imajin belirlenmesine
yonelik arastirmalarin etkili oldugu sdylenilebilir. (Zeren, 2011:191).

Anholt marka kent imajinin 6nemine vurgu yaparken; “kucuk koylerin bile, onlar hakkinda biraz bilgiye sahip
insanlarin goziinde marka imajlart vardir. Hi¢bir bigimde markaya sahip olmayan iilke, ancak hi¢ kimsenin
adint bile duymadig bir iilke olabilir” (Kanibir vd., 2010:55), demektedir. Dolayistyla insanlarin kent hakkinda
az da olsa bilgi sahibi olmalari marka imaj1 olugturma agisindan énem tagimaktadir. Ciinkii bir yer hakkinda
insanlarin bir sekilde bilgi sahibi olmasi o kenti ziyaret etme istegi uyandiracak ve ziyaret ettikleri kent eger
olumlu bir imaj tasiyorsa etrafindaki insanlar1 da kenti ziyaret etmeleri agisindan tesvik edeceklerdir. Bu sayede
taninirliklart artan kentler insanlarin zihninde marka kent imaj1 yaratarak daha c¢ok tercih edilecek ve kentin
markalagma yolu acilacaktir.

Kent markasinin kente deger kattig1 iic faktér bulunmaktadir. Bu degerler su sekilde siralanmaktadir (Peker,
2006:23);

1. Kentin gii¢lii ve ayirt edici vizyonuyla birlikte kentin icerdigi mesajlar diizenlemek

2. Kentte yasayanlarin potansiyellerinin ortaya ¢ikmasina yardimci olup kente yonelik yatirimlar tesvik
edilmesini ve ekonomik deger saglamasina olanak sunmak

3. Kent ile ilgili ozellikleri verimli ve zihinde kalici sekilde ifade ederek kentin uluslararasi alanda
taninirligini gegistirecek yontemler olugturmaktir.

Bu degerlendirmelere gore bir kentin marka haline gelmesi, kentin tagidig1 unsurlara baglidir. Bu unsurlar diger
kentlerden ne kadar farkliysa kentlerin markalasmasi da o kadar hizli olacaktir. Kentlerin tasidigi olumlu
ozellikler, ziyaretcilere sunulan firsatlar, kentlerin markalagmasini saglayarak ayni zamanda kentlerin ekonomik
acidan gelismesine imkan taniyacaktir. Bu asamada 6ncelikle vizyon belirlenmelidir.

Vizyon gelecekle ilgili diisiincelerin, gelecekte yer alabilecek firsat ve tehditlerin 6ngériilmesini ve kurulusun
ileriye déniik basarisi igin nasil bir yol izlenilmesi gerektigini gdstermektedir (Bediik vd., 2008:139). Ornegin,
Canakkale Belediyesi’nin 2015-2019 yili stratejik planina gore kent vizyonu, “Universite, kiltur, turizm ve kent
yonetimi alanlarinda gelismis; yerel diizeyde kentsel barisi ve dayamigmayr saglamis, ekonomik ve sosyal

gelismeyi ve yasam kalitesini iilke ortalamasinin iistiine ¢ikarmis Canakkale”, olarak belirlenmistir (Canakkale
Belediyesi, 2019).

Ortak degerler biitlinii temsil eden kent vizyonu, kent kiiltliriniin vazge¢ilmez unsurlari arasinda yer almaktadir.
Giliniimiizde kent vizyonu adi altinda yiiriitilen faaliyetler modern kentlerin uluslararasi alana agilma
amaglarmdan kaynaklanmaktadir (Coskun, 2012:37). Ornegin, TR22 Giiney Marmara Bolge Plam hazirh@
stresince yapilan galismalar sonucunda Bolgenin ulusal ve uluslararasi rakiplerinin 6niine ge¢gmek amaciyla
hedefledigi vizyonu; “Nitelikli insan yetistiren, rekabet edebilen, yasanabilir Giiney Marmara”, olarak
belirlenmistir (TR22 Gliney Marmara Bolge Plani, 2014:13-18).

Ekonomi dergisi Forbes’in Mayis 2019 sayisinda besincisini yaymladigi “/deal Kentler” listesinde 4. sirada yer
alan Canakkale’ye “Yasamak Icin En Ideal Kent” unvanmi verilmistir (Forbes, 2019:68-70). Bu
degerlendirmelerle birlikte TR22 Giiney Marmara Bolge Plani’nda yer alan vizyonda “Yasanabilir Giiney
Marmara” hedefine Canakkale kenti i¢in ulasildigi sonucuna varilabilir. Dolayisiyla kentlerin markalasma
asamasinda istedikleri hedeflere ulagsmak igin belirledikleri vizyonun 6nem arz ettigi goriilmektedir. Dergide yer
alan diger bilgilere gore “Beseri Sermaye ve Yasanabilirlik” konusunda 1.sirada yer alan Canakkale, “Marka
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Becerisi ve Yenilikcilik” konusunda 33. sirada, “Ticaret Becerisi ve Urerim Potansiyeli” konusunda 24.sirada,
“Erisilebilirlik” konusunda ise 13. sirada yer almaktadir (Forbes, 2019:68-70). Ideal kentler listesinde iist
siralarda yer alan ve “Yasamak Icin En Ideal Kent” unvanina sahip olan Canakkale kenti tasidigi olumlu
ozellikler ve imaj unsurlariyla gelecekte belki de “Marka Becerileri ve Yenilikcilik” konusunda da ayni listesinin
On siralarinda yerini alacaktir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi VE UYGULANMASI

Makalenin bu kisminda arastirmanin konusu, énemi, amaci, modeli, 6rneklemi, kisitlar1 (sinirliliklarn), veri
toplama yontemleri, veri analiz yontemleri ve giivenilirligi detayli olarak ele alinarak elde edilen bulgular
tartisilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Marka imajinin kent markalagsmasinin belirlenmesinde énemli bir faktor oldugu bilinmektedir. Canakkale nin
kent markasini ve marka imajinin belirlenmesi i¢in yapilan bu ¢aligmada, Canakkale’nin kent imaj1 hakkindaki
algilarin o6lgiilebilmesi i¢in marka imaj1 unsurlar1 arastirilip kent markalasmasi ile iliskisinin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Bu amagla Canakkale Onsekiz Mart Universitesi’nde calisan akademik ve idari personelin
goriiglerine bagvurulmustur. Arastirma kapsaminda Canakkale’nin kent markalagma siireci ile ilgili farkl
amaclara da ulasilmaya calisilmistir. Bu alt amagclar;

e Canakkale’nin kent markalagmasina katki sagladig: diisiiniilen unsurlarin belirlenmesi

e C(Canakkale’nin Onemli turizm destinasyonlarina sahip olmasinin markalagmasina sagladigi katkinin
diizeyinin belirlenmesi

e (anakkale’nin hangi alanda markalagmasi gerektiginin belirlenmesidir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Canakkale’de yasayan kisilerden olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi’nde ¢alisan akademik ve idari personeldir. Orneklem belirlenirken kasitli rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu drnekleme yénteminde (Kozak, 2015);

“Arastirmaci, segilen Orneklemin arastirma evrenini hangi oranda temsil etme giiciine sahip
oldugu konusunda nesnel bir élciite sahip degildir. Orneklem secimi tamamen arastirmacinin
kisisel tercihine gore yapilmaktadir. Arastirmact yiiriitmekte oldugu arastirmasinda yer alan
amaglara kendisini en kolay ve en hizli sekilde ulastiracak katilimcilar: tercih etmektedir.”

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Personel Daire Bagkanligi’nin 2019 yil1 verilerine gére iiniversitede gérev
yapan 1.617 akademik personel ve 759 idari personele 330 adet anket birak ve topla teknigi ile dagitilarak
Mayis 2019 tarihinde uygulanmustir. Toplam 330 anket formu doldurmus, doldurulan anketlerden 325 tanesinin
analiz edilebilir oldugu tespit edilmis ve analize tabi tutulmustur.

3.3. Arastirmanin Yo6ntemi

Arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmig olup, istenilen bilgilerin toplanmasinda “anket” tekniginden
yararlanilmistir. Anket formu iki bolimden olugmakta ve toplam 60 soru yer almaktadir. Birinci bolum cinsiyet,
yas, egitim durumu gibi demografik bilgilerin yer aldigi sorulardan olusurken, ikinci boliim ise Canakkale nin
markalagmasina katki saglayan unsurlarin ve kent imajinin belirlenmesine yonelik sorulardan olugmaktadir.
Ikinci boliim igeresinde Canakkale’nin kent imajinin belirlenmesi amaciyla bir agik uglu soru yer almaktadir.
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3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Aragtirmaya ait arastirma modeli ve model kapsaminda olusturulan 4 ana hipotez Sekil.1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

[> YEREL HALK HAKKINDAKI
ALGILAR

OZELLIKLERI MIRASI HAKKINDAKI ALGILAR AT

ALGILAR

KATILIMCILARIN KENT
BE TIMLEYiCi H :1’> KENTIN TAR{HI VE KULTUREL | | g, 4

[> KENT MEKANI HAKKINDAKI Hs

Arastirmanin amaci kapsaminda yukarida gosterilen model ile verilerin elde edilip, analiz edilmesi ile bilimsel
bulgulara ulasilmak istenmektedir. S6z konusu bilimsel amaca yonelik olarak asagidaki ana ve alt hipotezlere
cevap aranacaktir;

H1: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda demografik 6zelliklerine gore
anlaml bir fark vardir.

Hla: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagmasina yonelik algilarinda cinsiyetlerine gore
anlamli bir fark vardir.

H1b: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda yaslarina gére anlamli bir
fark vardir.

H1lc: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda medeni durumlarina gore
anlamli bir fark vardir.

H1¢: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalasmasina yonelik algilarinda egitim durumlaria gore
anlamli bir fark vardir.

H1d: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda kadro durumlarina gore
anlamli bir fark vardir.

Hle: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagmasina yonelik algilarinda gelir durumlarima gore
anlamli bir fark vardir.

H2: Kent imaj1 ile yerel halk hakkindaki algilar arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
H3: Kent imaj1 ile kent mekén1 hakkindaki algilar arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H4: Kent imaji1 ile kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar arasinda pozitif yonde anlamli bir
iligki vardir.

3.5. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Bu arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanmilmistir. Anket formunun olusturulmasinda Coskun
(2012)’nin “Kent Markasi ve Marka Imajimin Olciimii: Diizce Ili Ornegi” adli ¢alismasindan, Ozdemir ve
Karaca’nin (2009) “Kent Markas: ve Marka Imajimin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti Imaji Uzerine Bir
Arastirma” adli ¢alismasindan ve Memik (2016)'min “Istanbul 'un Marka Kent Olma Diizeyini Etkileyen
Faktorler Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismasindan faydalanilmistir. Anket uygulama asamasina gecilmeden
once uzman gorilisleri alinarak anket formuna son sekli verilmistir. Anket formunda yer alan sorularin
katilimcilar tarafindan anlasilip anlasilmadigi ve dlgek giivenilirliginin ve gegerliliginin test edilmesi amaciyla
35 kisiden olusan pilot ¢aligma uygulanmistir. Uygulanan pilot ¢aligma neticesinde elde edilen verilerin SPSS
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programinda analizleri yapilmasi sonucunda Ol¢egin giivenilirlik diizeyi (Cronbach Alfa Degeri)
hesaplanmistir. Cronbach Alfa Degeri su sekilde siralanmaktadir (Karagdz, 2017:26);

0,00 < a > 0,40 araliginda ise Ol¢ek gilivenilir.
0,40 <a> 0,60 araliginda ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.
0,60 < a > 0,80 araliginda ise 0l¢ek oldukea giivenilirdir.

0,80 <a> 1,00 araliginda ise 6lcek yiiksek giivenilirliktedir.

Yapilan pilot calismada 6lgegin Cronbach Alfa katsayisi 0,842 ¢ikmasindan dolay:1 aragtirmaya bu olgek ile
devam edilmesine karar verilmistir. Anket formunda verilen yanitlarda besli Likert Olgegi kullanilmistir.
Toplamali bir 6lgek olan Likert 6l¢eginde katilimcilarin bir konu hakkindaki genel goriisiine ulagsmak igin
sorulara verilen yanitlar tek tek toplanmakta olup birden ¢cok Likert-tipi sorunun bir araya getirilerek kullanildig
Olcekleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu Olgekte amag¢ tiim sorularin birlestirilmis degerlerinden
insanlarin bu konular iizerindeki ortalama tutumlarimi belirlemektir (Turan vd., 2015:193). Tek degiskenli
normal dagilim sartinin saglanmasi ile birlikte ¢ok degiskenli normal dagilumi “Barlett Kirsellik Testi” ile test
edilmistir. Faktor analizi 14 maddeden olusan 6l¢ege uygulanmistir. Yerel halk hakkindaki algilar 6lgegi igin
Cronbach’s Alfa Katsayist 0,895 olarak belirlenmistir. Kent mekan1 hakkindaki algilar 6lgegi i¢in Cronbach’s
Alfa Katsayisi 0,794 olarak belirlenmistir. Kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar 6lgegi igin
Cronbach’s Alfa Katsayis1 0,871 olarak belirlenmistir.

4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Anket formlarindan elde edilen veriler elektronik ortamda istatistik programi ile analiz edilerek Orneklem
kapsamina alinan personellerin 6zelliklerine ait elde edilen sonuglarin frekans ve yiizde dagilimlar1 verilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen bulgular betimleyici istatistikler ve hipotezlerin test edilmesi bagliklar1 altinda
sunulmustur.

4.1. Betimleyici Istatistikler

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, kadro durumu ve gelir bilgisi gibi
betimleyici istatistiklerinin yer aldig1 analiz sonuglar1 Tablo.1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilara iliskin Betimleyici Bulgular

Cinsiyet N % Yas Arahgi N %
Kadmn 159 48,9 21-30 Yas 49 15,2
Erkek 166 51,1 31-40 Yas 154 47,8

Toplam 325 100,0 41-50 Yas 87 27,0

Egitim Durumu N % 51-60 Yas 27 8,4
Lise 19 59 61 Yas ve Uzeri 5 1,6
Onlisans 30 9,3 Toplam 322 100,0
Lisans 95 29,6 Aylik Ortalama Gelir (TL) N %
Lisansistl 177 55,1 2000 ve alt1 2 ,6
Toplam 321 100,0 2001-3000 28 8,8
Medeni Durum N % 3001-4000 77 24,2
Evli 217 69,8 4001-5000 39 12,3
Bekar 94 30,2 5001-6000 86 27,0
Toplam 311 100,0 6000 ve lzeri 86 27,0
Kadro durumu N % Toplam 318 100,0
Akademik personel 154 47,4
Idari personel 171 52,6
Toplam 325 100,0

Tablo.1’de belirtildigi gibi arastirmaya katilanlarin %48,9’u kadin, %51,1°1 erkek, %47,8’inin 31-40 yas
araliginda olduklar1 goériilmektedir. Arastirmaya katilarak ankete cevap veren lniversite ¢alisanlarinin egitim
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diizeylerine bakildiginda 6rneklemin %94,0’liik kisminin onlisans ve {izeri mezuniyeti bulunan kisilerden
olustugu anlasilmaktadir. Arastirmaya katilan {iniversite ¢alisanlarinin kadro durumlarma bakildiginda
%52,6’sinin idari personel, %47,4’liniin akademik personel oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
Canakkale’nin kent imajina iligkin unsurlarin belirlenmesi amaciyla her bir maddeye iligkin aritmetik ortalama
ve standart sapmalar incelenmistir. Tablo.2’de yer alan olgeklere ait ifadeler aritmetik ortalamalarina gore
biiyiikten kiiclige dogru sirali olarak gdsterilmektedir.

Tablo 2. Kent imajima Yonelik Ifadelere Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalar

iFADELER A.O Std. Sapma
Ziyaret edilecek tarihi yerleri vardir 4,71 0,74
Sakin bir kenttir 4,36 0,89
Guvenli bir kenttir 4,28 0,96
Onemli kiiltiirel etkinlikleri vardir 4,20 0,96
Modern bir kenttir 3,88 1,15
Yerel halk moderndir 3,79 1,08
Onemli sanatsal etkinlikleri vardir 3,78 1,07
Onemli etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir 3,71 1,11
Cesitli spor aktiviteleri vardir 3,65 1,06
Yerel halk hoggoriiliidiir 3,58 1,19
Yerel halk samimidir 3,35 1,17
Yerel halk misafirperverdir 3,26 1,19
Disaridan gelen yatirimlara agiktir 3,23 1,18
Yerel halk yenilik¢idir 3,21 1,16
Temiz ve diizenli bir kenttir 3,18 1,12
Gelismis bir kenttir 3,13 1,17
Yerel halk ¢aliskandir 2,80 1,24
Yerel halk girisimcidir 2,77 1,14
Ucuz bir kenttir 2,44 1,20

Tablo 2.’de goriildiigli gibi yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin kent imajina yonelik algilarina
bakildiginda 4,71 aritmetik ortalama ile kent imajina en ¢ok katki sagladigi diisiiniilen unsur kentin ziyaret
edilecek tarihi yerlerinin olmasi ifadesidir. Kent imajina en az etki eden unsurlar ise 2,44 aritmetik ortalama ile
ucuz bir kenttir ifadesi yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin Canakkale’nin markalagsmasina katk: sagladig:
diistiniilen unsurlarin 6nem derecelerinin belirlenmesi amaciyla her bir maddeye iligkin aritmetik ortalama ve
standart sapmalari incelenmigtir. Tablo 3.’de yer alan oOlgeklere ait ifadeler aritmetik ortalamalarina gore
biiyiikten kiiclige dogru sirali olarak gdsterilmektedir.

Tablo 3. Canakkale’nin Markalasmasina Katk1 Sagladig1 Diisiiniilen Unsurlara liskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar
IFADELER A.O. | Std. Sapma
Tarihi zenginliginin olmasi 4,78 0,46
Onemli tatil yerlerine sahip olmas1 (Bozcaada, Gokgeada, Assos vs.) 4,68 0,54
Dogal giizelliklerinin olmasi 4,61 0,55
Kentin cografi konumu (istanbul, izmir, Bursa gibi illere yakin olmas1) 4,24 1,02
Onemli bir tatil merkezi konumunda olmast 3,85 1,06
Temiz bir ¢evreye sahip olmast 3,84 0,97
iyi bir iklim kosullarina sahip olmasi 3,81 1,03
Kdltirel ve sanatsal etkinliklerinin olmasi 3,77 1,00
Tiirkiye’nin popiiler tatil yerleri arasinda olmast 3,66 1,11
Egitim imkanlarinin olmast 3,55 1,14
Cesitli spor aktivitelerinin yapiliyor olmast 3,54 1,01
Tarimsal faaliyetlerin yapiliyor olmasi 3,52 1,11
Eglence imkanlarinin olmast 3,51 1,01
Kaliteli ve biitceye uygun ulasim ve konaklama olanaklarinin olmast 3,33 1,16
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Aligveris imkanlarinin olmasi 3,17 1,12

Planli bir kent mekanina sahip olmast 3,09 1,23

Yoresel mutfagimim olmast 2,96 1,28

Saglik imkanlarina sahip olmasi 2,83 1,29

Ticaret, is hayat1 ve i olanaklarinin olmasi 2,47 1,27

Sanayisinin olmast 2,26 1,25
Yant kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil - 5: Cok 6nemli

Tablo.3’de yer alan analiz sonuglarina gore kentin tarihi zenginliginin olmasinin 4,78’lik aritmetik ortalama ile
Canakkale’nin markalasmasina katki sagladigi diisiiniilen unsurlar icerisinde en yiiksek orana sahip oldugu
goriiliirken, 2,26 aritmetik ortalama ile sanayinin markalagmaya sagladigi katkinin diisiik oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin Canakkale ilinin turizm destinasyonlarina sahip olmasimin markalagsmasina katkisinin
hangi diizeyde oldugunun belirlenmesi amaciyla her bir maddeye iligskin aritmetik ortalama ve standart
sapmalari1 incelenmistir. Tablo.4’de yer alan ifadeler aritmetik ortalamalarina gore biiyiikten kiigiige dogru
siralanmustir.

Tablo 4. Canakkale’deki Turizm Destinasyonlarinin Markalasmaya Katkisina Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar
IFADELER A.O. Std. Sapma
Tarihi Alan (Sehitlik) 4,77 0,64
ASS0S 4,70 0,59
Bozcaada 4,69 0,60
Kaz Dag1 Milli Parki 4,40 0,83
GoOkceada 4,28 0,82
Kigikkuyu 4,05 0,92
Gelibolu (Mevlevihaneler) 3,87 0,99
Geyikli 3,79 0,96
Can (Seramik, Kaplicalar vs.) 3,14 1,13
Ayvacik 3,08 1,13
Bayramic 2,99 1,19
Ezine 2,94 1,12
Lapseki 2,53 1,16
Biga 2,52 1,14
Yenice 2,40 1,07

Tablo.4’de yer alan analiz sonuglarina gore Canakkale’nin markalagsmasina en ¢ok katki sagladigi diisiiniilen
turizm destinasyonu olarak 4,77°lik aritmetik ortalama ile Canakkale Sehitligi yer alirken, en diisiik katki
sagladigi diisiiniilen turizm destinasyonu ise 2,40 aritmetik ortalama ile Yenice’dir. Tablo.5’de Canakkale’deki
Sektorler Dagilimima Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlar1 yer almaktadir. Bu dagilimlar arastirmaya katilanlarin
“Canakkale ili hangi alanda markalagmalidir?” sorusuna verdikleri yanitlara iliskin ifadelerin analiz
sonuclarindan olugsmaktadir.

Tablo 5. Canakkale’deki Sektorler Dagilimina Ait Frekans ve Yiizde Dagilimlart

1.Sira 2.Sira 3.Sira 4.S1ra
Sektorler
N % N % N % N %
Turizm 231 72,2 48 18,9 16 6,9 12 54
Tarim 40 12,5 114 449 81 34,8 17 1,7
Sanayi 11 3,4 20 7,9 33 14,2 161 72,9
Egitim 38 11,9 72 28,3 103 442 31 14,0
Toplam 320 | 100,0 254 | 100,0 | 233 | 100,0 | 221 | 100,0

Katilimcilardan turizm, tarim, egitim ve sanayi siklarinin bulundugu “Canakkale ili hangi alanda
markalagsmalidir?” sorusunu 6nem derecesine gore siralamalari istenmistir. Verilerin analiz sonucunda ilk sirada
%72,2 oranla turizm, ikinci sirada %44,9 oraniyla tarim, ii¢lincii sirada %42,2 oraniyla egitim, dordiincii sirada
ise % 72,9 oraniyla sanayi yer almaktadir. Tablo.6’da “Canakkale Denilince Akla Gelen ifadelerin” Frekans ve
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Yiizde Dagilimlar1 yer almaktadir. Bu dagilimlar arastirmaya katilanlarin Canakkale denilince akliniza gelen ii¢
sey nedir? Sorusuna verdikleri yanitlarin analiz sonuglarini igermektedir.

Tablo 6. Canakkale Denilince Akla Gelenler

. 1.Sira 2.Sira 3.Sira Toplam
Ifadeler
N % N % N % N %

Sehitlik ve Tarihi Alan 103 31,8 34 10,5 21 6,5 157 16,3
Tarih 36 11,2 26 8 10 3,1 72 7.4
Troya Antik Kenti 15 4,6 29 8,9 16 4,9 60 6,1
Deniz 19 5,8 23 71 16 4,9 58 59
Giivenli huzurlu ve sakin bir kent olmast 15 4,6 17 53 23 7,1 55 5,7
Canakkale Bogazi 14 4,3 21 6,5 17 53 52 54
Peynir ve Peynir helvasi 6 1,8 15 4,6 20 6 51 41
Adalar (Bozcaada, Gokgeada) 6 1,8 19 58 21 6,5 46 4,7
Dogas1 ve dogal giizelligi 12 3,7 19 58 13 4 44 45
Canakkale Deniz Zaferi 21 6,5 5 15 4 1,2 30 31
Kazdagilart 2 0,6 8 2,5 18 55 28 2,9
Hava kosullar1 (Rizgar) 9 2,8 9 2,8 8 2,5 26 2,7
Assos 1 0,3 12 3,7 10 3,1 23 2,4
Baris ve 6zgiirlik 7 2,2 4 1,2 6 1,8 17 1,7
Yetistirilen {irtinler (zeytin, domates, seftali) 3 0,9 5 15 7 2,2 15 15
Universite 2 0,6 5 1,5 8 2,5 15 1,5
Kent ve kent halk: hakkinda olumlu 6zellikler 3 0,9 3 0,9 10 31 15 1,6
Turizm 3 0,9 3 0,9 8 2,5 14 1,4
Balik 5 15 4 1,2 6 1,8 12 15
Kent ve kent halkt hakkinda olumsuz 6zellikler 1 0,3 3 0,9 4 1,2 8 8
Diger 10 31 24 7,4 40 12,3 74 7,6
Cevap vermeyen 32 9,8 37 11,5 39 12,0 108 11,1

Toplam 325 100 325 100 325 100 980 100

Tablo.6’da yer alan analiz sonuglarina gore katilimcilarin Canakkale kenti denilince akla ilk gelen unsurlar;
Sehitlik ve Tarihi Alan ile Tarih ve Troya Antik Kenti ifadeleridir. Bu sonuglar olusturulurken katilimeilarin
verdikleri benzer ifadeler tek baslik altinda toplanmistir. Ornegin; katilimeilarin “Canakkale Savas:”, “18 Mart
Deniz Zaferi?, “Canakkale Zaferi”, “Deniz Zaferi” gibi ifadeleri “Canakkale Deniz Zaferi” bashg altinda
toplanmustir.

4.2. Canakkale’nin imaj Algisina iliskin Frekans ve Yiizde Dagihmlar

Katilimcilardan “k6ti”, “orta”, “iyi”, “cok iyi” ifadelerinin bulundugu “Canakkale’nin kent disinda nasil
algilandigini diigiinlyorsunuz?” sorusunu yanitlamalari istenmistir. Verilerin analizine gore 320 frekansin
bulundugu Canakkale’nin imaj algisina iliskin ylizde dagilimlarina bakildiginda %42,5 oranla “iyi”, %40,6
oranla “cok iyi”, %15 oranla “orta” ve %1,9 oranla “kétii” algilandigi sonucuna ulagilmistir. Orneklem
sonucuna gore %83,1°lik kism1 Canakkale’nin kent disindaki algisinin olumlu yonde oldugunu gostermektedir.
Bu 6zelligi ile Canakkale’nin imaj algisinin olumlu yonde oldugu goriilmektedir. Canakkale’nin kent imajinin
Olciilmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada kent imaji Olgegi faktdr analizine tabi tutulmustur.
Canakkale’nin kent imajna iligkin agimlayici faktor analizi sonuglart Tablo.7’de yer almaktadir.
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Tablo 7. Kent imaji1 Olgegi Faktor Analizine iliskin Bulgular

AFA
Maddeler Es Kokenlilik | Faktor Yuku Degerler
Yerel halk misafirperverdir 0,714 0,835
Yerel halk samimidir 0,741 0,845
Yerel halk moderndir 0,550 0,576 Oz Deger: 5,726
Yerel halk Y Varyans: 30,471
hakkindaki algilar Yerel halk girigimeidir 0,589 0,760 Ortalama: 3,25
Yerel halk yenilikcidir 0,580 0,733 Glivenirlik: 0,895
Yerel halk hoggoriiliidiir 0,638 0,773
Yerel halk ¢aligkandir 0,610 0,774
Modern bir kenttir 0,559 0,526 Oz Deger: 2,374
Kent mekant " . - Varyans: 21,849
hakkindaki algiar |- COVEN DIr kenttir 0,846 0,903 Ortalama: 4,18
Sakin bir kenttir 0,835 0,898 Guvenirlik: 0,794
Onemli kiiltiirel etkinlikleri vardir 0,623 0,709
. - Onemli sanatsal etkinlikleri vardir 0,831 0,896 Oz Deger: 1,484
Kentin tarihi ve vV - 16,140
kiiltiirel mirast Cesitli spor aktiviteleri vardir 0,712 0,832 aryans. 10,
. = . — —— Ortalama: 3,83
hakkindaki algilar Onemli etkinliklere ev  sahipligi Giivenirlik: 0.871
yamaktadir (festival, spor, Kkiiltiirel 0,755 0,857 Y
vs.etkinlikler)
Agiklanan toplam varyans: %68,460
KMO Orneklem yeterliligi: 0,852
Yanit kategorileri: Barlett Kuresellik testi: X2 :2541,681
1:Kesinlikle katilmiyorum- 5:Kesinlikle katiliyorum s.d.;91, p<0,001
Varimax rotasyonlu
Temel bilesenler analizi

Arastirmada kullanilan 6lgege ait Cronbach Alpha sonucuna gore, faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizi,
birbirleri arsinda iligki bulanan verilerin, birbirinden bagimsiz olan daha az sayida yeni verilerin {iretilmesi i¢in
kullanilan bir analiz ¢esididir. Yapilan bu analiz ile durumlarin agiklandigi varsayilan degiskenler, cesitli
faktorler altinda boyutlandirilmast sonucunda ortaya konmaya calismakla birlikte her bir faktore ait temel
etkenlerin de belirlenmesi yapilabilmektedir. Bunun i¢in her bir faktére ait olan degiskenlerin goéreli yikleri
(agirhiklar) dikkate alinmaktadir (Ozdamar, 2004). Tablo.7’de yer alan bilgilere gore Bartlett Kiiresellik degeri
2541,681; Keiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii (KMO) ise, %85,2 olarak tespit edilmis, veri setine
faktor analizinin uygulanabilirligi ortaya konulmustur. Bu degerler kabul edilebilir sinirin iginde yer almaktadir.
Verilere uygulanan principal component analizinde, varimax segenegi kullanilarak elde edilen 6z degerler
(Eigenvaule) birin iizerinde bulunan veriler degerlendirmeye alinmistir (Karagoz, 2017).

Agimlayici faktor analizinde faktdrlesme teknigi olarak verilere temel bilesenler analizi uygulanmis ve ilk dnce
es kokenlikler degerlendirilmistir. Elde edilen sonug¢larda es kokenlik degerlerinin 0,500'den biiyiikk olmasi
istenmektedir. Arastirmadaki "Gelismis bir kenttir", "Ucuz bir kenttir", "Temiz ve dizenli bir kenttir",
"Disardan gelen yatirnimcilara aciktir' ve "Ziyaret edilecek tarihi yerleri vardir" maddelerinin es kokenlik
degerlerinin 0,500’iin altinda oldugu tespit edilmis ve bu maddeler faktor analizinden ¢ikartilarak tekrar faktor
analizi yapilmistir. Temel bilesenler analizi sonucu elde edilen es kdkenlik degerleri “yerel halk hakkindaki
algilar” boyutunda 0,550-0,741 arasinda olup, faktor yiikleri 0,576-0,845 araliginda yer almaktadir.
Arastirmanin “Kent mekani hakkindaki algilar” boyutunda ise, es kokenlik degerleri 0,559-0,846, faktor yukleri
0,526-0,903 araligindadir. Bu verilere gére maddelerin (degiskenlerin) ilgili faktor arasindaki iligkisinin iyi
derecede oldugu gostermektedir. Faktor sayisina karar vermede 6z degeri 1’den biiyiik olan boyutlar dikkate
alindiginda ortaya ¢ikan olgegin iic boyutlu oldugu goriilmektedir. Agiklanan toplam varyans orani ise
%68,460'd1r.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Betimleyici ozelliklere gore yerel halk hakkindaki algilar, kent mekani hakkindaki algilar ve kentin tarihi ve
kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar arasinda farklilik gosterdigini ifade eden H,, H3 ve Hy hipotezlerini test etmek
amaci ile Bagimsiz Gruplarda t-Testi ve Tek YOnlii Varyans Analizi uygulanmistir. Katilimcilarin betimleyici
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ozelliklerine gore yerel halk hakkindaki algilar, kent mekani hakkindaki algilar ve kentin tarihi ve kiltirel
miras1 hakkindaki algilara iligskin sorulara verilen cevaplarin ortalamalarinda anlamli bir farklilik olup olamadig:
test edilmistir. Yapilan t-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi sonucunda yerel halk hakkindaki algilar boyutu
p> 005’in tizerinde ¢iktig1 igin 6nemli bir fark bulunamamistir. Bu sebeple raporlanmamistir. Yapilan analizler
sonucunda kent mekani hakkindaki algilar ve kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar ile katilimcilarin
yaslari, medeni durumlari, egitim durumlari, kadro durumlar1 ve gelirleri arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilemediginden raporlanmamustir. Tablo.8’de kent mekani hakkindaki algilar ve kentin tarihi ve kiiltiirel mirasi
hakkindaki algilar ile katilimeilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek iizere
yapilan t-Testi analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 8. Degiskenlere iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi Istatistikleri

Boyut Cinsiyet N A.O. Std. Sapma | Std. Hata Sig
Kent mekan1 hakkindaki Kadin 159 4,27 0,857 0,68 0,030

algilar Erkek 166 4,07 0,805 0,62 0,030
Kentin tarihi ve kiiltarel Kadin 159 4,05 0,816 0,64 0,000
miras hakkindaki algilar | Erkek 166 3,62 0,917 0,71 0,000

Yapilan analiz sonucunda kent mekani hakkindaki algilar ve kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar
ile katilmcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara oranla kent mekani hakkindaki algilara ve kentin tarihi ve kiltirel mirasi hakkindaki algilara
iliskin ifadelerinin daha olumlu oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu bulgulara gére Hj, hipotezi kismen
desteklenmektedir. Katilimcilarin kent mekani hakkindaki algilar boyutu ve yaslari arasindaki farka iliskin tek
yonli varyans analizi sonuglar1 Tablo.9’da gosterilmektedir.

Tablo 9. Degiskenlere Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Istatistikleri

Boyut Yas N A.O. Std. Sapma | Std. Hata F Sig
21-30 yas 49 4,0748 0,07483 0,13926
Kent mekans | 31740 yas 154 | 4,2208 0,77189 0,06220
hakkindaki 41-50 yas 87 4,1762 0,82725 0,08869 | 2,534 | 0,040
algilar 51 yas ve iistii 32 3,6352 1,00798 0,351145
Toplam 322 | 41672 0,83644 0,04661

Yapilan analiz sonucunda kent mekani hakkindaki algilar ile katilimcilarin yaglar arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucu incelendiginde “31-40 yas” ve “41-50 yas” grubu arasinda
anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. 31-40 yas arasi grup kent mekani hakkindaki algilara daha olumlu
cevaplar verdigi, 51-60 yas arasi grubun daha olumsuz cevaplar verdigi goriilmektedir. Bu bulgulara gére Hyp
hipotezi kismen desteklenmektedir. Tablo.10’da kent imaj1 ile yerel halk hakkindaki algilar, kent mekam
hakkindaki algilar ve kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar arasindaki iligkinin belirlenmesi
amaciyla yapilan korelasyon analizine iliskin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 10. Korelasyon Analiz Sonuglari

Boyutlar Kent imaji Yerel Halk Hakkindaki Algilar Kent Mekam Hakkindaki Algilar
Kent Tmaj 1
Yerel Halk Hakkindaki Algilar 0,373** 1
Kent Mekan1 Hakkindaki Algilar 0,283** 0,443** 1
Kentin Tarihi ve Kiiltiirel Mirast Hakkindaki Algilar 0,269** 0,334** 0,455**
**P<0,001

Tablo.10°da gortldigii gibi degiskenlerin arsindaki iliskinin yoniinii ve siddetini belirlemek {izere korelasyon
analizi yapilmigtir. Korelasyon analizinde korelasyon katsayisinin 1.00 olmasi, tiim noktalarin egimi pozitif olan
bir dogru iizerinde oldugunu, miikemmel pozitif korelasyonu; -1.00 olmasi tiim noktalarin egimi negatif olan bir
dogru iizerinde oldugunu, milkemmel negatif korelasyonu gostermektedir. Katsaymin 0.00 olmasi ise iligskinin
olmadigimi gostermektedir. Eger r, 0.30-070 arasinda kaliyor ise degisken arasinda orta diizeyde bir iligskinin
oldugu sdylenebilir. Bu deger, 0.70’den biiyiik ise “yiiksek diizeyde” ve 0.30°dan kiigiik ise “diisiik diizeyde™ bir
iliskiyi gosterdigi sdylenilebilir (Kokli ve Biiylikoztiirk, 2000:123).
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Yapilan analiz sonucuna gore kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar ile kent mekani hakkindaki
algilar (r= 0,455) ve yerel halk hakkindaki algilar (r= 0,443) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Kent imaj1 ve kent mekan1 hakkindaki algilar (r= 0,283) ve kentin tarihi ve kilturel
miras1 hakkindaki algilar (r= 0,269) arasinda ise diisiik diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin kent imaji1 hakkindaki algilarini arastirmak iizere yapilan ¢oklu regresyon analizinde bagimli
degisken olarak “yerel halk hakkindaki algilar”, “kent mekdm hakkindaki algilar” ve “kiiltiirel mirasi
hakkindaki algilar” boyutlar1 ele alinmistir. Analiz sonuglart Tablo.11'de sunulmustur.

Tablo 11. Kent Imajina Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1

Standardize Standardize t-dederi _dederi
Model Edilmemis Katsayilar Katsayilar & p-deg
B Std. Hata B
Sabit 2,661 0,222
Yerel Halk Hakkindaki Algilar 0,239 0,50 0,284 4,818 0,000
Kentin Tarihi ve Kiiltiirel Miras1 Hakkindaki Algilar 0,107 0,50 0,124 2,124 0,034
Bagimh Degisken: Kent Imaji ; Metot: Dogrudan,
R=,408, R2= %16,7 Diizeltilmis R2=%15,9 ; Model i¢in F:21,071 ; p<0,001

Tablo.11’e gore; regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigi F degeri 21,071 olarak hesaplanmustir. F:
21,071 ve p<0,001 oldugundan genel regresyon modeli anlamlidir. Regresyon modelinde yerel halk hakkindaki
algilar boyutunun kent imaj1 iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore yerel halk
hakkindaki algilar boyutunda meydana gelen artis kent imajin1 0,284 birim arttirirken kentin tarihi ve kiiltiirel
miras1 hakkindaki algilar 0,124 birim artirmaktadir. Kent mek&ni hakkindaki algilarin ise kent imajim
etkilemede istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunamamigtir. Yapilan analizlere gére model kent imajin1 %15,9
oraninda agiklamaktadir. Bu durumda H, ve H, hipotezleri desteklenirken, Hs hipotezi desteklenmemistir.

4.4. Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Caligmaya ait verilerin analizi sonucunda hipotezler hakkinda yapilan degerlendirmeler ise su sekildedir;

H,. Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda demografik o6zelliklerine gore
anlamli bir fark vardir; kismen desteklendi.

Hia: Caliganlarin Canakkale’nin kent markalasmasina yonelik algilarinda cinsiyetlerine gére anlamli bir
fark vardir; kismen desteklendi.

Hip: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagmasina yonelik algilarinda yaslarina gére anlamli bir fark
vardir; kismen desteklendi.

Hi.: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda medeni durumlarma gore
anlamli bir fark vardir: desteklenmedi.

Hi: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagsmasina yonelik algilarinda egitim durumlarina gore
anlamli bir fark vardir: desteklenmedi.

Hig: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalagmasina yonelik algilarinda kadro durumlaria gore
anlamli bir fark vardir: desteklenmedi.

Hje: Calisanlarin Canakkale’nin kent markalasmasina yonelik algilarinda gelir durumlarina gére anlaml
bir fark vardir: desteklenmedi.

H,: Kent imaj1 ile yerel halk hakkindaki algilar arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir: desteklendi.

Hs: Kent imaji ile kent mekani hakkindaki algilar arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir:
desteklenmedi.

H,. Kent imaj1 ile kentin tarihi ve kiiltiirel miras1 hakkindaki algilar arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski
vardir: desteklendi.
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SONUC VE ONERILER

Uluslararas1 rekabet aragtirmalari kurumu (URAK), tarafindan 2018 yilinda yayinlanan raporda iller arasi
rekabetcilik endeksinde (2016-2017 genel endeks degeri) yer alan bilgilere gére Canakkale 25. sirada
bulunmaktadir (URAK, 2016:1-29). Canakkale’nin rekabet sirasinda 6n plana ¢ikabilmesi ve kentler arasinda
farkliliklarini ortaya koyabilmesi i¢in marka kent konumuna erigsmesi gerekecektir. Canakkale’nin kent imaj1
hakkindaki algilar degerlendirildiginde, “kent imaji” ile “yerel halk hakkindaki algilar” arasinda pozitif yonde
anlamli bir iliski bulunmustur. Ayrica “kent imaji” ile “kentin tarihi ve kultlre! mirasi hakkindaki algilar”
arasinda da pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu anlasilmaktadir. Ancak “kent imaji” ile “kent mekdani
hakkindaki algilar” arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunamamugtir.

Canakkale’den bahsedildiginde akla gelen olumlu ¢agrisimlar olarak “Sehitlik ve Tarihi Alan”, “Tarih”, “Troya
Antik Kenti” ifadelerinin yer aldig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonuglarla birlikte Canakkale
kentinin her yil Gelibolu Tarihi Alani (Sehitlik) ve 6ren yerlerini gérmek amaciyla milyonlarca ziyaretcinin
gelmesi, Canakkale’nin hem ulusal hem de uluslararasi arenada taninirliginin artmasina ve tarih turizmi ve inang
turizmi acisindan gelisme goOstermesinin saglanabilmesi icin calismalarin yiriitiilmesinin markalagmasi
agisindan 6nemli bir adim olacagi sdylenilebilir.

Bir biitiin olarak degerlendirildiginde kentlerin markalagma siiregleri incelendiginde bazi kentlerin dogal
giizellikleriyle 6n plana ¢iktig1 bazilarmin ise kiiltiir ve kiiltiirel mirasiyla ya da ekonomik giicleriyle 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Canakkale ise tarihi, kiiltiirel mirasi, dogal giizellikleri ve turizm potansiyeliyle 6ne ¢ikan
kentler arasinda yer almaktadir. Canakkale, Bozcaada, Gok¢eada ve Assos gibi onemli turizm destinasyonlarina
sahip olmasi ile Tiirkiye’nin nadir kentleri arasinda yer almaktadir.

2019 Mayis ayinda “Yasanilabilir Bir Kent” unvaninin Canakkale’ye verilmesi ile kentin hem degerinin arttig1
hem de markalasma konusunda bu unvanin kenti bir adim 6ne tagidig1 sdylenilebilir. Yasanilabilir bir kent olan
Canakkale’nin ulusal ve uluslararasi arenada marka kent olarak anilmasi igin yerel yonetim, &zel sektor ve
STK’lar tarafindan markalagsma c¢aligsmalarinin yiiriitiilmesi, yapilan ¢alismalarin yerel halk ve ilgili kuruluslarca
desteklenmesi gerektigi soylenilebilir.

Canakkale’de tasidigi olumlu imaj &zellikleriyle 6n plana ¢ikan bir kent olmasi ile birlikte olumsuz imaj
unsurlart da tagimaktadir. Kentlerin markalagmasi i¢in olumsuz imaj unsurlarinin en aza indirilmesi gerektigi
bilinmektedir. Canakkale ulasim avantaji sayesinde ozellikle yaz aylarinda Istanbul, izmir, Bursa gibi biiyiik
kentlerden insanlarin dilenmek, tatil yapmak, tarihi yerleri ziyaret etmek ya da ¢esitli sebeplerle kente gelmesi
sonucunda kente turist akin1 yaganmaktadir. Yasanan bu yogunlukla turizm gelirlerinde avantaj elde edilmesi
disinda, ozellikle yaz aylar1 ve bayram zamanlarinda bitmek bilmeyen feribot kuyruklarmin olmasina, kent
trafiginde yogunluk yasanmasina, kentte yasayan insanlarin kent i¢i ulasiminda aksakliklar yasanmasina ve
Canakkale-Kilitbahir ya da Canakakle-Eceabat yoniine feribotla gegme imkanlariin kisitlamasina ve bunun
sonucunda ise kentte yasayan insanlarin kent disindan gelen turistlere karsi olumsuz bir bakis agisi
sergilemelerine neden olmaktadir. Bu sorunun Canakkale’ye yapilmasi planlanan ve ¢aligmalarina 2017 yilinda
baglanan ve 18 Mart 2022’de tamamlanmasi beklenen “1915 Canakkale Koprusi” ile en aza indirilmesi
hedeflenmektedir.

Bir kentin markalagmas1 i¢in ulusal ve uluslararasi alanda yeterli diizeyde tanitiminin yapiliyor olmasimin
gerektigi bilinmektedir. Canakkale’nin 6zellikle 2015 yilinda Canakkale Deniz Zaferi’nin 100 yili kapsaminda
etkinliklerin yapilmasi ve 2018 yilinda UNESCO tarafindan resmi olarak “Troya Yiulr” ilan edilmesi sonucunda
adim1 hem ulusal hem de uluslararasi alanda duyurmayi basardigi, ancak yine de taninirliginin yeterli diizeyde
olmadig1 diisiiniilmektedir. Bu kapsamda yerel yonetimler, 6zel sektdr ve sivil toplum kuruluslarinin olaya
yonetisim temelli yaklagimlarinin saglanmasi ile kentin markalagsmasi ve marka imajinin artirtlmasinda énemli
belirleyiciler olduklarimi ifade etmek dogru bir yaklagim olacaktir.
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