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Ozet

Marka kavrami mal ve hizmet iireten isletmeler kadar, sahip olduklar: degerlerle yasadiklar1 sehirleri
markalagtirmak isteyenler i¢in de oOnemli bir kavramdir. Son zamanlarda sadece iiriinlerin degil
sehirlerinde markalasabilecegi yoniinde calismalar yapilmaktadir. Sehirlerin sahip oldugu tarihi ve
kiiltiirel degerler, dogal kaynaklar, altyap: hizmetleri, potansiyeli, kent sakinlerinin tutumu vb. unsurlar
markalagma kaynagi olarak kullanilmaktadir. Arastirma birden fazla devleti topraklarinda barmdirmis
olan tarih ve kiiltiir sehri Sivas’ta yapilmistir. Aragtirmanin amaci; Sivas il merkezinde ikamet edenlerin,
kente dair degerlerin tanitilmasi, kentin marka degerinin artirilmasi, pazarlanmasi ve kenti talep edilen bir
merkez haline getirme ¢aligsmalarinin ne boyutta oldugu ile kent merkezinin fiziki goriinimiiyle birlikte
sosyal etkinligini arastirmak ve bunlara karsi olusmus algilari arastirmaya katilanlarin goriisleriyle
6lgmektir. Arastirmanin evrenini Sivas il merkezinde ikamet edenler olusturmaktadir. Ankete katilan kisi
sayist 521°dir. Bu kapsamda olusturulmus olan hipotezlerin degerlendirilmesi t-testi ve ANOVA testi
araciligiyla gergeklestirilmis olup, arastirma sonunda yine aragtirmaya bagli olarak kentin marka algisini
iceride ve disarida artirmak i¢in kent yonetiminde s6z sahibi olan bazi kurum ve kuruluslara 6neriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sehir pazarlamasi, kent markalagsmasi, kent marka altigeni, Sivas.

The Importance of Brand Value of Market Value In City Marketing:
Case of Sivas
Abstract

The concept of "brand" is an significant concept for those who want to brand their own hometowns as
well as the operations which produce goods and service. Recently, the studies have been done towards
which not only the goods but also the cities can be branded. The historical and cultural values, natural
sources, infrastructure services, the potency of the cities, the attitude of the city habitants etc. are used as
a brand source. The study was done in Sivas which has hosted more than one state in its land. The aim of
the study is to measure, with ideas of the participants, to introduced of the values of the city, to increased
and marketing of the brand value of the city, and to search what dimensions of the studies of the leading
of the trade center are with the physical appearance of the city center and the perceptions against to them.
The participants of the study take place in Sivas. 521 people participated in the study. The evaluation of
the hypothesis was done with T-test snd ANOVA Test. At the end of the study, it was given suggestions
to some instituations and organisations which have a voice in order to develop the brand perception of the
city inside and outside by depending on the study again.

Keywords:City Branding, The Marketing of the City, Sivas

GIRIiS

Marka, igletmelerin iiriinlerini rakip isletmelerin iirlinlerinden ayirmaya yardimci olan
en onemli unsurlardan biridir. Pazarlama ¢aligmalari i¢in biiyiik 6nem arz eden marka, tirlinlerin
farklilagmas1 ve tiiketicilerde olumlu imaj yaratilmasi agisindan dikkatle olusturulmali ve
yonetilmelidir. Literatiirde yapilan marka tanimlarinin ortak noktasi sadece isletmeler gbz 6niine
almarak mal ve hizmet odakli olmasiyken, artik iilkelerin, sehirlerin ve hatta insanlarin da
marka olabilecegi ifade edilmektedir. Bu siiregte, iilkeler, sehirler ve insanlar dis diinya ile

! Bu ¢aligma, (Yilmaz A. 2017, Karabiik) “Sehir Pazarlamasinda Marka Degeri Algisinin Onemi: Sivas ili Ornegi”
adli Yiiksek Lisans Tezinden tiiretilmistir.

2 Dr. Opretim Uyesi, Karabiik Universitesi, Isletme Fak., Halkla Iliskiler ve Tamtim BS?l.,
hilaluygurturk@karabuk.edu.tr

3 Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
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iletisime  gecerek kendi imajlarin1  olusgturmakta ve markalarmi  konumlandirmaya
caligsmaktadirlar.

Bir sehrin cazibe merkezi olmasi, ilgi ¢ekmesi, merak uyandirmasi, yatirimcilari
cekmesi gibi 6zellikleri sehrin pazarlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Insanlarin bu sehirleri
ziyaret etmelerinde ya da yatirim yapmalarinda marka kent olgusu 6nem arz etmektedir. Marka
kent, turistik tiiketici, ticaret insani, 6grenci ve yatirim faaliyeti icin kente gelen siirekli veya
gecici ikamet eden insanlara iyi hizmet sunarak olumlu intiba birakan kent olarak ifade
edilebilir. Marka kent; sosyal ve ticari sinirlari olmayan her insana dokunabilen bir kenttir
(markakent.blogspot.com.tr, 2018).

Sehrin pazarlanabilmesi ve marka kent algisi olusturulabilmesi i¢in s6z konusu hedef
kitleler i¢in sehrin hangi ve ne tiir 6zelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi gerektiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu ozellikler, sehri diger sehirlerden farklilagtirmaktadir. Sehrin kendine has
unsurlarin1 temel alarak yapilacak bu c¢alismalarda sehir pazarlanan bir iirlin gibi ele
alinmaktadir. Bu istikamette kent pazarlamasi, kentin her yoniiyle gelistirilmesi ve tanitilmasi
olarak ifade edilebilmektedir. Cogu zaman insani odak noktasi olarak alan kent pazarlamasi,
kentin esitleri arasinda farkliligini ortaya ¢ikaracak aksiyonlar gerceklestirilmesi agisindan da
etkin bir pazarlama faaliyeti olarak karsimiza c¢iktigi ifade edilebilir. Bu kapsamda kent
pazarlamasi ya da sehir pazarlamasi, kent insaninin isteklerini ve kentin yapisin1 harmanlayarak
dikkat ¢ekici bir tablo ortaya koymak seklinde ifade edilebilir. Bu bakis acisinin amaci kenti,
kent insaninin ¢evresel ve sosyal yasam standartlarini yiikseltmek ile bu standardi giivence
altina alarak diger kentler arasinda farkindaligi ortaya ¢ikarmis olmanin verdigi etkiyle cazibe
merkezi haline getirmektir. Pazarlanacak olan kent degerleri, igerisinde yasayan insanlar ile kent
yonetiminin birlikte ortaya koydugu calisma sonucunda sekillenecektir. Bu nedenle farkli
uclarda olan degerlerin ortak noktada bulusturulmasi ve topyekun hareket edilmesiyle elde
edilen sonuglar daha anlamli olacaktir. (Saran, 2005:106).

Bu arastirmanin amaci; Kent degerlerin tanitilmasi, kentin marka degerinin artirilmast,
kentin pazarlanmasi, kenti talep edilen bir merkez haline getirme ¢alismalarinin ne boyutta
oldugu ile kent merkezinin fiziki goriiniimiiyle birlikte kentin sosyal etkinligini aragtirmak ve
bunlara karsi olusmus Kkent sakinleri algisinin o&lgiilmesidir. Arastirma kapsaminda; kent
markalasmasi, kent marka imaji ve kent marka yonetimi, “Anholt’un Kent Marka Altigeni” ve
Sivas kenti hakkinda bilgilere yer verilmistir. Kente dair tarim, sanayi, niifus ve gog¢ verileri ile
ilgili bilgiler basit tablolar halinde sunulmustur. Béliimiin devaminda Sivas’in marka degeri
algisiin olglilmesine dair yapilan testler ve analizler, markalasma siirecinin iyi degerlendirilip
degerlendirilmedigi, Anholt’un “Kent Markalagmasi Altigeni” ile incelenecektir. Bu inceleme
neticesinde kentle ilgili detaylar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla Sivas kent merkezinde rastgele
orneklem se¢cme ve yiiz yiize anket (gorlisme) metoduyla 550 anket iizerinden caligma
yapilmigtir. Hatal1 ve eksik anketler elendikten sonra ankete katilan kisi sayis1 521 oldugu igin
bu sayr degerlendirmeye alinmistir. Verilen yanitlarin Anholt ’un Kent Markalagmasi
Altigenindeki yeri, arastirmada asagidaki sekliyle yer bulmustur.

1. MARKA KENT

1.1. Kent Markalagsmasi ve Kent Marka Imaj

Marka degeri kavrami kent markalagmasi igin degerlendirildiginde kent adinin miisteri
zihninde olusturdugu pozitif algilarin kente ve miisterisine kattig1 degerdir. Bahsedilen deger,
olusan pozitif algilar sebebiyle kentin sehirler pazarindaki kiymetini diger kentlerden daha
o6nemli bir noktaya tagimasidir (Alkibay, 2002: 11).

Bir kenti diger kentlerden ayiran ozelliklerin potansiyel misterilere ulagtirilmig
olunmasi ve bu konuda farkindalik yaratarak talep edilme noktasinda etkili olunmasi o kentin
markalastigini ifade eden gostergelerden biri oldugu sdylenebilir. Kentlerin markalagmasi her ne
kadar kendi potansiyel kaderine bagli olsa da kendi ¢aba ve girisiminin goz ardi edilmesi
konunun eksik tahlil edildigini gosterir. Bu durumu biraz agmak gerekirse bir kent icerisinde
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tarihi, kiiltlirel, sosyal veya cevresel faktorlerden herhangi birinde ya da hepsinde dénemli bir
deger potansiyeli olabilir. Ancak bunlarin tanitimi yapilmadiginda bir farkindalik olugmayacak
ve potansiyel olan degerden yararlanilamayacaktir. Bu potansiyel degerlerin farkindalik
yaratilarak miisteriler tarafindan ilgisinin ¢ekilmesi saglandiginda markalagsma adimi atilmig
olacaktir. Bu adimin devaminda siirecin iyi yonetilebilmesi durumunda o deger markalasacak ve
belki de ayni oOzellikte hatta daha potansiyel oOzellikleri tasiyan yerlerden fazla talep
edilebilecektir.

Marka imaj1, s6z konusu olan markanin avantajli ve dezavantajli yonleriyle ilgili algilar
olarak ifade edilebilir (Perry ve Wisnom, 2003:15). Kent imaji ise herhangi bir kentin
ziyaretcisinde veya o yorede yasayan insaninda kentle ilgili olarak birakmis oldugu algisal
ozelliklerdir (Gecikli, 2012:5). Hem mekansal bir imaj meydana getirmek icin hem de kentsel
imaj olusumunun saglanmasi i¢in uygun marka stratejisi olusturularak, fiilen uygulamaya
koymak i¢in 6n calisma yapilmalidir. Bu 6n calismayla, planlanan markay1 6ne ¢ikarmak i¢in
hayata gegirilecek projelere ve etkinliklere yatirimlar yonlendirilmelidir (Tanlasa, 2005:46).

Pazarlamanin bir dali olan “Kent Pazarlamasi” kavrami pazarlamanin unsurlarindan
yararlanilarak kentin tanitiminin gerceklestirilmesidir. Kentlerde yasayan sakinlere ve digaridan
gelen miisterilere daha iyi bir kalite sunmak i¢in diger tiim kentlerle bir pazarda yaris igerisinde
oldugunu fark etmek “Marka Kent” olma agamalarindan birisidir (markakent.blogspot.com.tr,
2018).

Deftner ve Louris’e (2005) gore kentlerin pazarlanmasi; i¢ ve dis miisterileri(turistleri)
cekmek, diger kentlerden potansiyel is hacmini almak, hali hazirda bulunan diizeni korumak ve
gelistirmek, mikro faaliyetleri makro diizeye ¢ikarmak ve yeni faaliyetler olusturmak, kentteki
potansiyel islerden olusan c¢iktilar1 ihra¢ edip bu yatirimlarn gelistirmek, niifusun kontrollii
olmak kaydiyla dikey yonde ivme kazanmasimi gerceklestirmek gibi benzer nedenlere bagl
olarak yapilmaktadir. Bu sebepler g6z Oniine alinarak kent pazarlama stratejisi
degerlendirilmelidir. Kentin ayirt edici 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak kent yonetiminde etkisi
olan herkesin entegre olmus bir sekilde hareket etmesiyle bu oOzelliklerin hedef kitleye
ulastirilmasi saglanmalidir.

1.2. Kent Marka Yonetimi ve Anholt’un Kent Marka Altigeni

Kent marka yonetimi ¢ok farkli boyutlar1 ifade eden bir kavramdir. Kent sakinleri ve
kent yonetimindeki diger paydaslarin algilamalarin kontrol edilerek yonlendirilmesi olarak
ifade edilebilir. Kent marka yonetimi, kent pazarlamasi girisimlerini, kentin dnem arz eden
varliklarini, ayirt edici sembollerini, kent kimliginin tanimlanmasini ve bunun gibi unsurlarin
miigterilere farkli yollarla ulastirilmasini igermektedir. Pazarlama literatiirii incelendiginde Kent
Marka Yonetimiyle ilgili bazi kavramlarin kullanildigi goriilmektedir. Bu kavramlar: marka
kiiltiiri, marka liderligi, paydaslarla iligkiler, sehir marka iletisimi, politik destek olarak
siralanabilmektedir (Apaydin, 2014:29).

“Anholt Kent Marka Altigeni” olarak ifade edilen kavramsal g¢ercevede kentlerin
kimliklerinin ifade edilmesinde alt1 farkli boyuttan (durus, ¢evre, potansiyel, canli sehir hayati,
kent sakinleri, altyap1) bahsedilmektedir (Ozkaynar ve Zengin, 2010:2-16).

Durus, kentin dig diinyaya nasil yansidigiyla ilgilidir. Kent diger kentlerden hangi
yonden lstiin konumda veya alt konumdadir ya da kentin diger kentlerden farki nedir sorusuna
verilen cevaplart igermektedir. Cevre, kentin g¢evresel fiziki durumunun insanlarda biraktig
algiy1 ifade etmektedir. Kentin genel goriiniimiiniin disariya yansiyan fotografi olan cevre
boyutu kentin talep edilme noktasinda iyi bir referanstir. Potansiyel, kentin arz noktasinda ne
durumda olduguyla ilgili olan bu boyut; kentin sanayi, turizm, egitim ve kiiltiir faaliyetlerini
icermektedir. Insanlar kenti neden tercih etmeli sorusuna karsiik gelen alternatifleri
kapsamaktadir. Canh sehir hayati boyutunda, kent sosyal yasam anlaminda miisterilerden ne
kadarina hitap edebiliyor ve talebi sosyal cazibe konusunda ne kadar karsilayabiliyor noktasini
ifade etmektedir. Boyut kentin calisma alanlar1 disinda insanlarin vakit gecirebilecekleri
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alternatif alanlar1 kapsamaktadir. Kent sakinleri, kentte siirekli yasayan insanlarin disaridan
gelenlere karst gostermis olduklart tutum ve davramiglariyla, misafirperverligini ifade
etmektedir. Ayrica kent yerlesik insaninin kendi arasindaki iligkiyi de kapsamaktadir. Altyap,
kentin bir plan dahilinde ne kadar ciddiyetle insa edildigini veya edilmedigini ifade etmesinin
yaninda, telefon, internet, kanalizasyon, elektrik ve su benzeri yatinmlarin durumuyla ilgili
bilgileri kapsamaktadir (Ozkaynar ve Zengin, 2010:2-16). Bir kentin marka degerinin basarili
yonetilmesi, bahsedilen altigenin boyutlar1 arasinda iyi bir koordinasyon saglanmasiyla
miimkiin olabilecegi sdylenebilir (Clifton, 2014:298).

2. SIVAS KENTINE ILiSKIiN BILGILER

Sivas kentinin bilinen tarihi M.O 2000°1i yillara dayanmaktadir. Selguklu ve Osmanl
gibi biiyliik devletlere ev sahipligi yapmis, Cumhuriyet doneminde Sivas Kongresinin icra
edildigi kent tarihi ve kiiltlirel degerini halen koruyor denilebilir. Osmanli Devleti doneminde
Sivas, ¢evresinde bulunan bes sancaktan olusan bir eyalet konumundaydi (Sivas Valiligi:27-31).

Sivas kenti birgok medeniyete ev sahipligi yaptig1 i¢in tarihi ve kiiltiirel degerlere sikga
rastlamak miimkiindiir. Bunlardan bazilarin1 Sivas Kalesi, Sivas Atatiirk Kongre ve Etnografya
(4 Eylill Kongre) Miizesi, Tarihi Hiikiimet Konagi, Tarihi Jandarma Binasi, Unesco Diinya
Tarih Mirast listesinde yer alan Divrigi Ulu Cami, Cifte Minareli Medrese, Sifaiye Medresesi,
Sivas Ulu Cami, Gok Medrese, Tarihi Kale Camisi ve Buruciye Medresesi olarak siralamak
miimkiindiir (http://www.sivas.gov.tr, 2018).

Cevresine gore yiiksekte yer alan, toprak bakimindan Tiirkiye’nin ikinci biiyiik kenti
olan Sivas karasal bir iklime sahiptir. Kiglar1 soguk ve sert gegerken kigin yagis sekli kardir.
Yazlar1 sicak ve kurak gecen kentte ilkbahar ve sonbahar aylart yagmurludur
(www.sivaskulturu.com, 2018).

Sivas kent ekonomisi biiyiik oranda tarima dayanmaktadir. 2007-2014 verilerine gore
calisan niifusun % 70 e yakini tarim sektdriinde faaliyet gostermektedir. Tarim sektoriini
hayvancilik takip etmektedir. Madenler bakimindan zengin bir yerleskede bulunan Sivas kenti
kara ve demiryollarinin kavsagi konumundadir (www.cografya.gen.tr, 2018).

Tablo 2. Sivas’ta Yillar Itibariyle Toplam Islenen Tarim Alan1 (Hektar)

YILLAR HEKTAR
2009 1.056.933
2010 956.168
2011 727.221
2012 769.235
2013 795.344
2014 805.994
2015 817.974
2016 797.644
2017 790.038

TUIK verilerine dayali olarak olusturulan Tablo 2. incelendiginde Sivas’ta islenen tarim
arazileri yillar itibariyle dalgalanmalar gdstermistir. Ancak tabloya genel olarak bakildiginda
2009 yilindan 2018 yilina geldigimizde toplam islenen tarim arazisi 79.003 hektar azalmistir
(TUIK, 2018).

Belirtmek gerekir ki son yillarda Sivas’ta sanayi sektorii bir gelisme ivmesi kazanmustir.
Genel olarak kiigiik sanayinin yaygin oldugu Sivas’ta son yillarda metal esya ve makina imali,
dokuma ve gida kollar1 gelisme gostermistir. 1977 yilinda kurulan ve ilk yillarda yedek parca
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ireten ESTAS’in simdilerde diinyanin bircok yerine, 44 {ilkeye kam mili ihrac ettigi
bilinmektedir (www.estas.com.tr, 2018).

Yine Sivas kentinin sanayide olumlu ivme kazanmasina 6rnek verecek olursak Sivas
Kongresinin 100. yildoniimiinde bitirilmesi planlanan ve Bakanlar Kurulu tarafindan son 15
yilda acele kamulastirma yapilan tek yer olan Sivas Demirag Organize Sanayi Bolgesinde
(OSB) 40.000 kisilik istihdam saglanacaktir (Sivas Valiligi, 2018).

Tablo 2.1 Sivas’ta Sanayi Sektdriinde Yillar Itibariyle Girisim Sayisi

YILLAR TOPLAM GIiRiSiM SAYISI
2009 20.390
2010 19.245
2011 21.465
2012 21.231
2013 21.333
2014 21.290
2015 21.454
2016 21.885

Yillar itibariyle olusturulan Tablo 2.1 incelendiginde sanayi sektoriinde Sivas’taki
girisim sayilarinda dalgalanmalar oldugu ancak tablodaki yillara gére en iist seviyeye 2016
yilinda ulasildig goriilmektedir (TUIK, 2018).

TUIK 2017 verilerine gore Sivas kent genel niifusu 621.301°dir. Yine TUIK verileri
incelenerek 2009-2010 yillar1 temel alindiginda yillik niifus artis hizi % 14.1liken, 2015-2016
yillart temel alindiginda ise niifus artis hiz1 % 4,2 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu veriler ele
alimdiginda gecen yillara gore niifusun Onceki yila oranla arttigi ancak artis hizinin azaldigi
goriilmektedir (TUIK, 2018).

Tablo 2.2 Sivas’ta Yillar itibariyle Niifus Yogunlugu

YILLAR NUFUS YOGUNLUGU
(kilometrekareye diisen Kisi sayisi)
2007 22,36
2008 22,11
2009 22,18
2010 22,5
2011 21,96
2012 21,84
2013 21,85
2014 21,83
2015 21,67
2016 21,76
2017 21,76
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TUIK verilerine dayali olarak olusturulan Tablo 2.2 de Sivas’ta yillar itibariyle
kilometrekareye diisen kisi sayisina yer verilmistir. 2007 yilindaki veriye gore 2017 yili
degerlendirildiginde niifus yogunlugu azalmigtir. 2007 yilinda 638.464 olan niifus, 2017 yilinda
621.301’e gerilemistir (TUIK, 2018).

Sivas
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Sekil.1 Sivas’ta Yillar itibariyle Net Go¢ Hiz1 (Negatif Yonlii 1/1000)

TUIK verilerine bagli olarak olusturulan Sekil.1 incelendiginde yillar itibariyle net go¢
hizinin dalgali bir grafik ¢izdigi goriilmektedir. Baz1 yillarda go¢ hizi artarken, bazi yillarda gog
hizinin diistiigli ancak 2008 yilindan 2017 yilina kadar gogiin durmadigi ( O olmadigi)
goriilmektedir (TUIK, 2018).

3. ARASTIRMANIN AMAC VE KAPSAMI

Bu arastirmanin amaci; kent degerlerin tanitilmasi, kentin marka degerinin artirilmast,
kentin pazarlanmasi, kenti talep edilen bir merkez haline getirme g¢aligmalarinin ne boyutta
oldugu ile kent merkezinin fiziki goriiniimiiyle birlikte kentin sosyal etkinligini arastirmak ve
bunlara karsi olusmus kent sakinleri algisinin Olciilmesidir. Arastirma kapsaminda; kent
markalagmasi, kent marka imaj1 ve kent marka yonetimi, “Anholt’un Kent Marka Altigeni” ve
Sivas kenti hakkinda bilgilere yer verilmistir. Kente dair tarim, sanayi, niifus ve gog verileri ile
ilgili bilgiler basit tablolar halinde sunulmustur. Devaminda Sivas kentiyle ilgili yapilan
calismalar ile kent markalasmas1 ve kent pazarlanmasi konusunda yapilan ¢alismalara literatiir
taramas1 kisminda yer verilmistir. Bolimiin devaminda Sivas’in marka degeri algisinin
Olciilmesine dair yapilan testler ve analizlerle arastirma sonuglari anlatilmaya calisilmustir.
Sonu¢ kisminda c¢alismadan ¢ikan veriler 6zetlenmis ve elde edilen bilgilere gore Onerilerde
bulunulmustur. Calisma verilerinin kent adina alinacak kararlar ve kente yapilacak yatirimlar
agisindan katki saglayacagi beklenmektedir.

3.1. Literatiir Taramasi

Calisma konusuna iligkin ulusal ve uluslararasi literatiir incelenmis ve bazilarina bu
calismada yer verilmistir.

Acun H. (1988:183-220) Sivas kent merkezini ve il¢elerinin biitiin olarak ele alindig1
calismada Sivas’in tarihi degerleri ayrintilariyla sunulmustur. Calisma, ayn1 zamanda Sivas ile
ilgili diger caligmalarda ¢ok sik karsilasilmayan detay bilgilere yer vermesi agisindan da
onemlidir. Sivas’in tarihi bir kent oldugu, bir¢ok medeniyete ev sahipligi yaptigi, dini ve
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kiiltiirel motiflerin eserlere yansidigi ifade edilmistir. Dolayisiyla tarihi eserlerin ve turistik
degerlerin listesini veren bu caligma sehrin tanmitim ve pazarlanmasi noktasinda rehberlik
edebilir.

Alaeddinoglu F. (2008:15-21), Aragtirmaya bagli olarak Sivas kentinde anket ¢aligmasi
gerceklestirilmis olup halkin sosyo-demografik ve algilarn Olgililerek degerlendirilmek
istenmistir. Kent halkina algisal ¢éziimleme yapilmasinin temel amaci turizme ve turiste bakig
acisini dlegmek ve tatil aligkanliklarinin ortaya konulmasi olmustur. Sivas kent halki, turizmin
kente saglayacagi olumlu etkilerin varligini kabul etmekte ve turistlerle iyi diyaloglar kuracagini
ifade etmislerdir. Sonu¢ olarak turizmin olumsuz etkilerine ragmen Sivas’a biiyiikk katki
saglayacag1 sonucuna ulasilmistir.

Akdogan ve Karkin (2010:540-556), Sivas kent merkezinde yasayanlarin kente olan
bakig agilarini belirleyerek, kent kimliginin olgunlastirilmasina ve markalagsma siirecine katki
sunmak i¢in ortaya konmustur. Calismada yiiz ylize anket yontemi kullanilmis ve ortaya ¢ikan
veriler neticesinde biiylik ¢cogunlugun Sivas kentinde yasamaktan memnun oldugu ancak kent
imaj1 agisindan olumsuz bir imaj1 oldugu sonucu ¢ikarilmistir. Bunun yaninda katilimecilarin
goriiglerine gore Sivas yasanabilir kentler siralamasinda 5. sirada karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak
bu durum demografik faktorlere gore farklilik arz etmektedir.

Ozkaynar K. ve Zengin H. (2010:2-16), Arastirmada Sivas kent merkezinde
yasayanlarin kente olan bakis agilari yiiz ylize yapilan anket ¢aligsmasiyla 6l¢iilmek istenmistir.
Arastirmada, “Anholt’'un Kent Markalagmasi Altigeni” iizerinden ve anket verilerine bagl
olarak kentin genel durumu analiz edilmistir.

Zhang (2011:74), geleneksel kalkinma modelinden siyrilarak kent markalagmasinin kent
potansiyelini artirmak i¢in ¢ok yonli katki saglayacagini ifade etmistir. Kaypak (2013:346),
bireylerin taleplerini dikkate alan, algilar1 iyi yonetebilen markalarin varligin siirdiirebilecegini,
bunu dikkate almayan markalarin ise piyasada uzun siire yer alamayacagina yer vermistir. Can
ve Basaran (2014:27-42), Rize kentini konu alarak; kentin taninmasi ile turizm potansiyeli
arasinda yakindan bir baglanti oldugunu, gii¢lii bir kent imajinin yaratilmasiyla turizm ve buna
bagl olarak gelirin artacagini savunmuslardir. Ozbey ve Baser (2015:924), Konya kentini
calisma konusu alarak; kentin dini mekéanlar1 diginda diger alanlarda yeterliliginin yiiksek
olmadigim ifade etmis, danisma ve bilgilendirme hizmetlerinin artirilmasinin gerekliliginden
bahsetmislerdir.

3.2.  Veri Toplama Yoéntem ve Araglari

Arastirmanin evrenini Sivas il merkezinde ikamet edenler olusturmaktadir. Aragtirmada
“Kolayda Ornekleme” yontemi kullamlmistir. Kolayda Ornekleme Yontemi, bu &rnekleme
tiirtinde veri toplama amaciyla ana kiitleyi olusturan bireylere gonderilen anket formlarini
doldurarak anketlere cevap verenlerin tiimii ornekleme dahil edilmektedir (Atacanute,
2017). Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket teknigi kullanilmustir.
Aragtirmaya katilanlara, toplamda 32 adet soru sorulmus olup bu sorulardan 2 tanesi agik uglu
soru olarak ankete yansimustir. Ankette kullanilan &lgek Ozkaynar ve Zengin’in (2010)
calismalarindan alinmigtir.

3.3. Analiz Yontemi ve Bulgular

Arastirmada ortaya konulan hipotezleri degerlendirmek (test etmek) amaciyla agiklayici
istatistiki analizlerden t-testi ve Anova testi kullanmilmustir. Arastirmanin evrenini Sivas il
merkezinde ikamet edenler olusturmaktadir. Sivas kent merkez niifusu 2017 yili kayitlarina gore
359.219°dur. Bu evren dikkate alinarak ornekleme hesab1 yapildiginda % 95 giiven araliginda
asgari 383 katilimciya anket yapilmast gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan 2004:50). Ancak
yapilan anketlerden geri donmeyenler ve hatali anketler olacagi diisiincesiyle 550 anket
iizerinden caligma yapilmistir. Hatali ve eksik anketler elendikten sonra ankete katilan 272’ si
erkek, 249’ u kadin toplamda 521 kisidir. Arastirmada yas grubunda ¢ogunlugu 435 kisi ile 18-
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33 yas grubu olusturmaktadir. 509 kisiyle egitim seviyesi en fazla olan grup lise ve iizeri olarak
tespit edilmistir. Meslek dagilimi incelendiginde ise en fazla, 6grenci ve 6zel sektor ¢alisaninin
arastirmaya katildigi belirlenmistir. Son olarak arastirmada gelir araliginin en fazla oldugu gelir
grubu 1300 TL’den az olanlardir, bunun sebebi ise 0grenci grubu goriisiiniin ¢alismaya daha
fazla yansimig olmasidir.

Arastirmanin giivenilirlik analizi i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri % 88,4
olarak tespit edilmistir. Bu deger dikkate alindiginda arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilir
oldugu ifade edilebilir.

3.4. Hipotez Testleri

Calismaya iliskin hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir. Ayni zamanda her hipotez,
sehir marka algisin1 olusturan boyutlara iliskin 6 alt hipoteze sahiptir (alt hipotezler HI
hipotezinde 6rnek olarak gosterilmektedir).

H1: Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algilamasi cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Hla: Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin “durus” boyutu cinsiyet degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

H1b: Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin “gevre” boyutu cinsiyet degiskenine
gore farklilik gostermektedir.

Hlc: Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin “potansiyel” boyutu cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H1d: Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin “canli sehir hayat1” boyutu cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hle: Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin “kent sakinleri” boyutu cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HI1f: Sivas’in gehir pazarlamasinda marka algisinin “altyap1” boyutu cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algillamast yas degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

H3: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamasi egitim degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

H4: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamast meslek degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

H5: Sivas’in Sehir Pazarlamasinda Marka Algilamas:1 gelir degiskenine gore farklilik
gostermektedir.

Tablo 3. 1 Boyutlarin Cinsiyet Degiskeni Igerisindeki Analiz Tablosu (t_testi)

BOYUTLAR |CINSIYET |ORTALAMA| S.SAPMA T_TESTI P DEGERI

DURUS BOYUTU K 3.0442 0.80210 3,096* 0,002 *
E 2.8257 0.80684

ALTYAPI K 2.6956 0.79048 2,043* 0.042 *
BOYUTU E 2.5596 0.72934
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Tablo 3.1°de gosterilen sonuglara gore kentin marka degeri algilamasi bakimindan
durus ve altyap1 boyutlari incelendiginde erkekler ile kadinlarin kent marka algilamasi arasinda
kayda deger (anlamli1) bir degiskenlik oldugu goriilmiistiir. Durus boyutunun 6énem derecesi (p
degeri 0.002) yani p<0.05), altyapt boyutunun p degeri 0,042 yani (p<0,05), oldugu tespit
edilmistir. Diger boyutlarda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark bulunmadigi i¢in bu
calismada gosterilmemistir. Kenti, digerlerinden farkli kilan 6zellikleri icerisinde barindiran
boyutlardan durus boyutu i¢in degerlendirme yapildigindan kadinlarin erkeklere oranla daha
olumlu bir fikirde olduklan ifade edilebilir. Kentin bir bagka boyutu olan altyapi boyutunda da
kadinlar erkeklere gore daha iyi bir fikre sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu sonuglara gére “Sivas
kentinin sehir pazarlamasindaki marka degeri algisinin durus ve altyapr boyutu cinsiyet
faktoriine (degiskenine) gore farklilik arz etmektedir. Bu boyutlarin alt hipotezleri kabul
edilirken, diger boyutlar i¢in belirlenen alt hipotezler kabul edilmemektedir.

Tablo 3. 2 Boyutlarmin Yas Degiskeni Igerisinde Fark Analiz Tablosu

BOYUTLAR YASI | ORTALAMASI | S.SAPMA | F DEGERI | P DEGERI

18 - 25 2.9811 0.69717
26 - 33 2.6990 0.70600

POTANSIYEL BOYUTU | 34 - 41 2.6595 0.53096 4,948* 0,001 *
42 -49 2.7097 0.74088
50 + 2.8444 0.55542
18 - 25 3.4929 0.76543
26 - 33 3.3381 0.82581

KENT SAKINLERIi 34-41 3.4541 0.96913 3,315* 0,011 *
BOYUTU 42 - 49 3.5419 0.92115
50 + 40778 0.82073
18 - 25 2.6704 0.74763
26 - 33 2.4289 0.79319

ALTYAPI BOYUTU 34-41 2.5189 0.73403 2,762* 0,027 *
42 -49 2.7097 0.75337
50 + 2.8889 0.76765

Yas gruplarma gore boyutlar incelendiginde potansiyel, kent sakinleri ve altyapi
boyutlarinda kayda deger (anlamli) bir farkliligin s6z konusu oldugu (p<0,05), oldugu
goriilmektedir. Diger boyutlarda yas degiskenine gore anlamli bir fark bulunmadigi igin
calismada yer verilmemistir. Potansiyel boyutu incelendiginde, 18 - 25 yas araligindaki geng
niifus ile 42 yas iizerindeki niifusun is, egitim durumlar1 ve turizm imkanlar1 gibi konular1 iceren
boyut hakkinda daha iyimser diisiiniirken, 26 - 33 ve 34 - 41 yas gruplarinin daha kotiimser
diisiindiigii sdylenebilir. insan iliskilerini kapsayan kent sakinleri ve altyap: boyutlar1 igin yas
gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu Tablo 3.2°de acik¢a goriilmektedir. 42 yas ve
iizerindekiler s6z konusu kent sakinleri ve altyap1 boyutlar1 hakkinda gen¢ kusaga oranla daha
iyimser diisinmekte ve kent insanlar1 arasindaki iligkileri daha etkili ve basarili bulmaktadir.
Analiz sonucuna gore, Sivas’in kent pazarlamasinda marka degeri algisinin potansiyel boyutu,
kent sakinleri boyutu ve altyapi boyutu yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.” alt
hipotezleri kabul edilirken, diger boyutlara iliskin alt hipotezler reddedilmektedir.
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Tablo 3. 3 Boyutlarin Egitim Degiskeni Igerisinde Fark Analiz Tablosu

EGITIM
BOYUTLAR DURUMU ORTALAMASI | S.SAPMA | F DEGERI | P DEGERI
10O 3.5333 0.98103
LISE 2.9778 0.82224
DURUS BOYUTU LISANS 2.8924 0.79440 2,734* 0,043 *
LISANSUSTU & 2.8552 0.79623
DOKTORA
1.0 3.5667 0.65412
LISE 2.8771 0.63126
CEVRE BOYUTU LISANS 2 7462 0.66961 7,073* 0,000 *
LISANSUSTU & 2.7448 0.52344
DOKTORA
IO 3.2667 0.36515
. LISE 2.9608 0.70077
POTANSIYEL LISANS 2.8550 0.69275 3,025* 0,029 *
BOYUTU LISANSUSTU & 2.6621 0.75423
DOKTORA
IO 3.8333 0.85209
LISE 3.6837 0.71547
KENT LISANS 3.4018 0.82573 6,145* 0,000 *
SAKINLERI LISANSUSTU & 3.2207 0.89338
BOYUTU DOKTORA
.0 3.1167 0.48586
LISE 2.8105 0.76012
ALTYAPI LISANS 2.5425 0.75770 7,354* 0,000 *
BOYUTU LISANSUSTU & 2.3655 0.64380
DOKTORA

Egitim gruplarina gore durus, cevre, potansiyel, kent sakinleri ve altyap1 boyutlarinin
gosterildigi Tablo 3.3’de boyutlar arasinda kayda deger (anlamli) bir degiskenligin oldugu
(p<0,05), ilkogretim mezunu olanlarin egitim durumu farkli gruplara oranla kentin durusunu
ifade eden unsurlar1 daha iyimser olarak karsiladigi (degerlendirdigi) goriilmektedir. Ayrica
canli sehir hayat1 boyutunun disindaki diger boyutlarda egitim seviyesinin artmasiyla birlikte
fikirler olumsuz istikamette degismektedir. Insanlarmn egitim esigi dikey yonde degistikce
talepleri ve tatmin olma kriterleri de artmaktadir denilebilir.
degerlendirildiginde Sivas’in sehir pazarlamasinda marka algisinin; canli sehir hayat1 boyutu,
egitim degiskenine gore farklilik gdstermektedir. Alt hipotezi reddedilirken, diger boyutlara

iligkin alt hipotezler kabul edilmektedir.
Tablo 3.4 Boyutlarin Meslek Degiskeni Igerisinde Fark Analiz Tablosu

Bu sonuglar birlikte

MESLEK

ORTALAMAS
BOYUTLAR | GRUPLARI [ S.SAPMA |F DEGERI | P DEGERI

Ozel sektdr Grubu 3.0464 0.92682

Memur/Kamu Grubu 2.8235 0.80558

isgi Grubu 3.0250 0.83109

Uzmanlik Gerektiren 2.5750 0.77244

Meslek Grubu
Esnaf/Tliccar Grubu 1.9000 0.91869
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DURUS BOYUTU Tarim ve Hayvancilik 3.6000 0.52915 2,380* 0,012 *
Emekli Grubu 2.8000 1.11355
Ev Hanimi Grubu 3.5500 0.99833
Ogrenci Grubu 2.9465 0.76334
issiz ve Calismayan 3.0583 0.82035
Grubu
Ozel sektér Grubu 2.8986 0.72080
Memur/Kamu Grubu 2.7153 0.60818
isci Grubu 3.3000 0.77828
Uzmanlik Gerektiren 2.8875 0.78983
Meslek Grubu
CEVRE BOYUTU Esnaf/Tuccar Grubu 2.5333 0.82624 2,299* 0,015 *
Tanm ve Hayvancilik 3.8667 0.30551
Emekli Grubu 3.3333 0.50332
Ev Hanimi Grubu 3.1000 0.77460
Ogrenci Grubu 2.7690 0.64876
issiz ve Calismayan 2.8750 0.52024
Grubu
Ozel sektér Grubu 2.8377 0.83474
Memur/Kamu Grubu 2.6612 0.63021
isci Grubu 3.3250 0.88761
Uzmanlik Gerektiren 2.3750 0.63193
Meslek Grubu
POTANSIYEL Esnaf/Tlccar Grubu 2.5667 0.81404 3,568* 0,000 *
BOYUTU Tarnim ve Hayvancilik 3.3333 0.50332
Emekli Grubu 2.4667 0.41633
Ev Hanimi Grubu 3.1500 0.80623
Ogrenci Grubu 2.9802 0.66899
issiz ve Calismayan 2.8333 0.43606
Grubu
Ozel sektér Grubu 3.7917 0.59703
Ozel sektdr Grubu 2.6319 0.81358
Memur/Kamu Grubu 2.4682 0.75879
isci Grubu 3.3500 0.82635
Uzmanlik Gerektiren 2.3500 0.93095
Meslek Grubu 2,173* 0,023 *
ALTYAPI BOYUTU Esnaf/Tuccar Grubu 2.7333 1.02502
Tarnim ve Hayvancilik 3.3333 0.83267
Emekli Grubu 2.3333 0.46188
Ev Hanimi Grubu 3.0000 0.71181
Ogrenci Grubu 2.6647 0.73892
issiz ve Calismayan 2.4500 0.50130
Grubu

Yapilmis olan Anova testine gore Tablo 3.4 incelendiginde meslek gruplari arasinda
durus, cevre, potansiyel, ve altyapr boyutlarinda kayda deger (anlamli) bir farkliligin oldugu
(p<0,05), anlasilmaktadir. Mesleklere gbre insanlar yaptiklari isler bakimindan farkli agilardan
degerlendirme yapma yetilerinin gelismesine bagli olarak sehrin genel durumunu farkli olarak
ifade etmisler, denilebilir. Yine marka kent boyutlarindan olan canli sehir hayati ve kent
sakinleri boyutlarinda ise gruplar arasinda kayda deger (anlamli) bir farklilik ortaya
cikmamistir. Sosyal konularda ve insanlarin kendi aralarindaki diyaloglan ile iliskilerine dair
fikirlerin sabit oldugu ifade edilebilir. Buna gore Sivas kentinin pazarlamasinda marka degeri
algisiin durus boyutu, gevre boyutu, potansiyel boyutu ve altyapt boyutu meslek degiskenine
gore farklilik gostermektedir. Alt hipotezleri kabul edilirken, diger boyutlara iliskin alt
hipotezler reddedilmektedir.
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Tablo 3.5 Boyutlarin Gelir Degiskeni Igerisinde Fark Analiz Tablosu

BOYUTLAR GELIR DURUMU Ortalamasi S. Sapma F degeri P degeri
1300 TL'den az 2.9843 0.64605
) 1300 - 2000 TL 2.7907 0.83054
POTANSIYEL BOYUTU 2001 — 2700 TL 2.7292 0.69709
2701 — 3400 TL 2.7241 0.65943 2,938% 0,008 *
3401 - 4100 TL 2.7273 0.68861
4101 + TL 2.6000 0.77460
1300 TL'den az 3.4498 0.79811
1300 - 2000 TL 3.6186 0.84276
) . 2001 — 2700 TL 3.4292 0.85252
KENT SAKINLERI BOYUTU [ 2701 - 3400 TL 3.6172 0.74106 2,513* 0,021 *
3401 — 4100 TL 3.0182 0.88297
4101+ TL 3.4154 0.88492

Tablo 3.5 incelendiginde gelir durumlarina gore potansiyel ve kent sakinleri
boyutlarinda gelir gruplar1 arasinda kayda deger (anlamli) bir farkliligin oldugu (p<0,05),
goriilmektedir. Potansiyel boyutu incelendiginde geliri 1300.00 TL’den daha az olanlar farkli
gelir grubunda olanlara gore potansiyel konusunda olumlu diisiinmektedirler. Kent insaninin
aralarindaki diyalog ve iligkilerini yansitan &zellikleri igerisinde barindiran kent sakinleri boyutu
incelendigi takdirde gelir durumlar1 farkli olan gruplar arasinda kayda deger (anlamli) bir
farkliligin oldugu ve bu konu i¢in daha olumlu-iyimser bir diislincenin etkin oldugu
sOylenebilir. Analizin sonucu degerlendirildiginde, Sivas kentinin sehir pazarlamasinda marka
degeri algisinin potansiyel boyutu ve kent sakinleri boyutu gelir degiskenine gore farklilik arz
etmektedir. Alt hipotezleri kabul edilirken, diger boyutlara iligkin alt hipotezler
reddedilmektedir.

SONUC

Marka kavrami mal ve hizmet iireten isletmelerin hepsi icin 6nemli bir kavramdir.
Isletmeler igin rekabet avantaji ve farklilasma saglayan marka, rekabet karsisinda isletmelerin
varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in dikkatli bir sekilde olusturulmas: ve yonetilmesi gereken bir
unsurdur. Markalagmig bir iirliniin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasilig1 yiiksek oldugu
icin igletmeler markalarina yonelik farkindalik yaratacak c¢aligmalar yapmaktadir. Son
zamanlarda sadece drilinlerin degil sehirlerinde markalasabilecegi yoniinde c¢alismalar
yapilmaktadir. Markalasmanin tiiketicilerde farkli ve kalic1 algilar yaratma siireci olarak ele
alindigindan, tiiketicilerde sehirlere yonelik marka algisi yaratmak amaciyla ilgili ve gorevli tiim
birimler bu konuda ¢aligmalar yapmaktadir. Sehirlerin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerler,
dogal kaynaklar, altyapi hizmetleri, potansiyeli, kent sakinlerinin tutumu vb. unsurlar
markalasma kaynagi olarak kullanilmaktadir. Sehir markasi algis1 yaratmak ve yerlestirmek
oncelikle sehrin ve bolgenin ekonomisine, sosyal acgidan iyilesmesine katki saglamakta ayni
zamanda sahip oldugu degerlerle ¢ekim giicii olusturmaktadir.

Birgok devleti barindirmis olan Sivas kenti, Anadolu’nun kadim kentlerinden birisidir
ve buna baglh olarak da tarihi ve kiiltiirel agidan zengin bir kenttir. Bu zenginligin yaninda
Cumhuriyetimizin temellerinin atildig1 Sivas, milli miicadeleye ve Sivas Kongresine ev
sahipligi yaparak maziden atiye ilerleyen siirecte dnemini korumustur. Sivas kenti tarihi ve
kiiltiirel yapisinin yaninda yer alti kaynaklar1 rezervi bakimindan da 6nemli bir lokasyondadir.
Tiirkiye Cumbhuriyeti Devleti’nin yiizol¢limii bakimindan ikinci biiyiik kentidir. Buna bagh
olarak simir illeriyle etkilesim halinde olmasi da kiiltiirel zenginlige katki sunmustur (Sivas
Valiligi:27-31).

Bu arastirmada, Sivas kent merkezinde yasayan kent sakinlerinin, “Anholt Kent Marka
Altigeni” nin temelini olusturan alti boyutun, demografik degiskenlere gore farklilik gdsterip
gostermedigi durumlar ile kentin genel gorliniimii, kent insanlari, kent potansiyeli ve kentin
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sosyal anlamdaki yapisina karst olusan algilar ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Arastirma Sivas kent
merkezinde ikamet eden 521 kisinin katthmiyla ve yiiz ylize anket yontemiyle
gerceklestirilmistir. Arastirmaya bagli olarak elde edilen verilerin kent markalagmasinda olugan
algida demografik durumlara gore degiskenlik olup olmadiginin belirlenmesi suretiyle
olusturulmus hipotezler Anova testi ve t-testi aracilifiyla incelenmistir. Ayrica frekans tablo
verileri ile boyut algilamalar;, Ozkaynar ve Zengin (2010) calismalarindaki boyut
algilamalariyla kargilagtinnlmigtir. Asagidaki tablolarda gegen 7 yillik siire zarfinda kent
insaninin kente dair goriislerinin degiskenligine yer verilmistir. Her iki ¢aligmanin aym dlgek ve
ayni evrende yapilmis olmasi nedeniyle ve gegen yillar itibariyle kente dair bakis ve algi
farkinda yasanan degisikligin tablosu ortaya konulmaya g¢aligilmistir.
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Sekil.2 Kent Markalasmas1 Altigeni izdiisiimii (Ozkaynar ve Zengin, 2010)
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Sekil.3 Kent Markalagmasi Altigeni izdiisiimil (Yilmaz A, 2017)

Her iki ¢alisma yillar itibariyle karsilastirildiginda, kentin durus ve ¢evre boyutuna dair
gecen yedi 7 yilda olumlu gelismeler olmus ancak son ¢alisma verilerine gore durus ve gevre
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boyutu degerlendirildiginde hala olumsuz bir goriis hakimdir. Kentin potansiyel ve canli sehir
hayatina dair 7 y1l evvelki calismada ortaya ¢ikan olumsuz goriis daha olumsuz bir hal almistir.
Kent sakinleri boyutu degerlendirildiginde ise olumlu goriis her iki ¢alismada hakim olarak
yerini korumakla birlikte asagi yonde bir degisim s6z konusudur. Son olarak kentin
altyapisindaki yeterliligi konusunda olumsuz goriis devam etmekle birlikte negatif yonde
ilerleme meydana gelmistir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde, kentin marka degeri algisi agisindan durus
ve altyapr boyutlar1 incelendiginde erkekler ile kadmlarin marka degeri algis1 arasinda kayda
deger (anlamli) bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Anova testleri incelendiginde ise
Sivas’in kent pazarlamasindaki marka degeri algisimnin potansiyel, kent sakinleri ve altyapi
boyutlarinin yas degiskenine gore farklilik gosterdigi bulgusuna ulasilmistir. Egitim degiskeni
incelendiginde durus, g¢evre, potansiyel, kent sakinleri ve alt yapi boyutlarmin arastirmaya
katilanlarin egitim seviyelerine gore farklililk arz ettigi sonucuna ulasilmistir. Meslek
degiskenine gore hipotezler test edilip degerlendirildiginde ise durus, g¢evre, potansiyel ve alt
yapt boyutlarinin arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore farklilik olusturdugu sonucuna
ulagtlmistir. Son olarak gelir degiskeni icin kentte ikamet edenlerin fikirleri ve goriisleri
incelenmek istenmistir. Goriislerin incelenmesine bagli olarak, Sivas’in sehir pazarlamasinda
marka degeri algisinin, potansiyel ve kent sakinleri boyutu agisindan arastirmaya katilanlarin
gelir durumlarina goére farklilik gésterdigi sonucuna ulagilmistir.

Bu sonuglar 1s18inda, ilgili birimlere kent markalagsmasina katki saglayacak oneriler
sunulabilir. Sivas Valiligi, sehir pazarlamasi kapsaminda kentin tanitilmasi konusunda
yetersiz kaliman noktalarda etkin rol {istlenerek kentin tarihi ve kiiltiirel degerlerinin
tanitilmasina katki sunabilir. Asayis ve denetim konulari kapsaminda calismalara agirlik
verilerek yasanabilir bir kent imaj1 ¢izebilir.

Sivas Belediyesi, ¢evre boyutlarindaki fikirlere bagli olarak kentin girislerini ve
cevresini fiziki anlamda iyilestirerek kente dair olumlu gorsel algi olusturabilir. Saglik ve turizm
acisindan onemli bir yere sahip olan kaplicalar modern hale getirilerek tanitim ve pazarlamayla
birlikte kente katki sunulabilir. Sivas kentinin tarihi ve turistik miraslari konumundaki han,
hamam, cami, konak, medrese ve kopriiler ile ilgili tamitim calismalart yapilabilir ve farkli
etkinliklerle buralarda farkindalik olusturulabilir.

Yine kentte bulunan Cumhuriyet Universitesi, potansiyel boyutuna bagl olarak
Ogrencilerin, akademisyenlerin ve diger c¢alisanlarin muhtelif ihtiyaglarmna cevap vermelidir.
Bunun yami sira {iniversitede yapilacak sosyal ve bilimsel etkinliklerle adin1 daha fazla
duyurarak c¢ekim merkezi haline gelebilir. Universitenin kente katki sunmasi anlaminda bir
sembol, logo ve slogan belirlenebilir. Ayrica kent sakinlerinin kentin markalagsmasi stirecinde
paydas oldugu farkindaligi olusturularak topyekun hareket edilerek farkli bir hava yakalanabilir.
Boylece kentin disariya agilmasi ve disaridan kente dahil olan unsurlara karsi olusan direncin
daha kolay kirilabilecegi sdylenebilir.

Son olarak kentin tiim degerleri miisterek olarak bir platformda degerlendirilmedigi
siirece markalagma siireci daha yavas isleyecektir. Tiim paydaslarin ortak hareket etmesi, kent
adina alinan kararlarda farkli fikirlere agik olunmasi hem kent paydaglarina sorumluluk bilinci
kazandiracak hem de aidiyet kazanmalarina sebep olacaktir. Markalagmak isteyen bir Sivas ilk
once var olan degerlerin tanitim ve pazarlamasiyla yola ¢ikmali ve buna bagh olarak yeni
degerler olusturarak bunlarin pazarlanmasina énem vermelidir.

Bu caligmanin kisitlari, aragtirmanin Sivas kent merkeziyle sinirli olarak yapilmisg
olmasidir. Calisma; belli bir yas grubuna, egitim durumuna, gelir seviyesine ve cinsiyete gore de
uygulanabilir. Marka kent algisinin olustugu diisiiniilen bagka sehirlerde de c¢alisma
yinelenebilir. Boylece ilgili ve gdrevli birimlere, olusturulmaya calisilan marka kent algisina
iligkin bilgiler sunulacak ve stratejiler bu yonde belirlenebilecektir. Ayrica yapilan bu galisma
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ileri bir tarihte tekrarlanarak, gecen zaman ekseninde ortaya c¢ikan algisal farkliliklarla da
karsilastirilabilir.
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