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OZET

Son yillarda pazarlama alaninda dikkat c¢eken gelismelerden biri sehir
pazarlamasi stratejisi olarak tercih edilen sehir markalamasidir. S$ehirleri
markalayarak pazarlamak, gelistirmek ve blyutmek sikga dile getirilen konulardan
biridir. Dlinya’da ve Turkiye’de pek c¢ok sehir markalama girisimi basarisizlikla
sonucglanmaktadir. Sehir markalamasindaki basarisizliklarin en dnemli nedeninin
sehir sakinlerinin sehir tatmini ve yasam memnuniyetinde aranmasi gerektigi
dusunulmektedir. Literatlr taramalariyla ulasilan sonuca goére sehir sakinleri odakh
akademik arastirmalara nadiren rastlanmaktadir. Bu tezin amaci sehir marka
degerinin sehir sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyetine etkisini arastirarak sehir
pazarlamasina katkida bulunmaktir. Tezin ana problemi sehir marka degerinin sehir
sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyetini destekleyip desteklemedigidir.
Arastirma sorularinin cevaplanmasi icin Sinop ilinde énce nicel ve nitel iki arastirma
tasarlanmigtir. Nicel arastirma kapsaminda anket yontemi ile 414 sehir sakininden
veri toplanmigtir. Nicel arastirmada, literatur ile uyumlu olarak sehir marka degeri ¢ok
boyutlu olarak incelenmis; sehir markasi sadakati, sehir markasi farkindahgi, sehir
markasi algilanan kalitesi ve sehir markasi ¢agrigimlarinin sehir sakinlerinin sehirden
tatmini ve yasam memnuniyetine etkileri arastiriimistir. Elde edilen veriler sehir
marka degerinin genel olarak sehir sakinlerinin sehir tatminini ve yasam
memnuniyetini destekledigi yonundedir. Nicel arastirma ile cevaplanamayan diger
bazi sorularin cevaplanmasi ve c¢ikarimlarin derinlestiriimesi i¢in derinlemesine
milakat yénteminin kullanildidi bir nitel arastirma yapilmistir. Bu sehir sakinleri
arasindan 25 anahtar kisiyle gorismeler gergeklestiriimistir. Sehir marka dederinin
sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyeti etkisini konu edinen bu
galismanin pazarlama bilimi c¢ercevesinde sehir markalamasindaki sorunlarin

¢o6zUmune katkida bulunmasi beklenmektedir.
Anahtar kelimeler: Sehir pazarlamasi, sehir marka degeri, sehir sakini, tatmin,

yasam memnuniyeti.



SUMMARY

One of the remarkable developments in marketing in recent years is city
branding preferred as city marketing strategy. Marketing, developing and growing of
cities by branding is one of the frequently discussed topics. Many city branding
initiatives are result in failure in the World and Turkey. It is considered that the most
important reason of the failure in city branding should be sought in the city satisfaction
and the life satisfaction of the city residents. According to the results of literature
surveys, academic researches focusing on city residents are rarely encountered. The
aim of this thesis is to contribute to the city marketing by researching the effect of city
brand equity on the satisfaction and life satisfaction of city residents. The main
problem of the thesis is whether the city brand equity supports the city satisfaction
and the life satisfaction of city residents. Firstly, two quantitative and qualitative
studies were designed in Sinop province to be answered the research questions. As
part of the quantitative research, data were collected from 414 city residents using the
survey method. In the guantitative research, the city brand equity was investigated in
a multi-dimensional manner in accordance with the literature; the effects of city brand
loyalty, city brand awareness, perceived quality of city brand and city brand
associations on city residents' city satisfaction and life satisfaction were investigated.
The data obtained indicate that city brand equity supports the city satisfaction and the
life satisfaction of city residents in general. A qualitative study was conducted to
answer some other questions that could not be answered using quantitative research
and to deepen the implications using the in-depth interview method. 25 key people
were interviewed among these city residents. This study, which focuses on the effect
of city brand equity on the city satisfaction and the life satisfaction of city residents, is
expected to contribute to the solution of problems in city branding within the
framework of marketing science.

Key words: City marketing, city branding equity, city residents, satisfaction, life

satisfaction.
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ONSOz

Dunya’da 2000’li yillarla birlikte sehir pazarlamasi stratejisi olarak sehir
markalamasinin benimsenmesi, Turkiye’de 2004’ten sonra yerinden ydnetime daha
cok yetki verilmesi sehir pazarlamasi konusunu éne ¢ikarmistir. Merkezi yénetimden
desteklenen sehirler kendi kaynaklarini Gretmenin yollarini aramaya baglamiglardir.
liceler dahil her bir sehir kendi kaynaklarini kendileri Giretme, taninirliklarini artirma ve
sehirlerini pazarlama gayretlerine girmiglerdir.
Bu baglamda calismak istedigim konuya ilgi gosteren ve her ne zaman ihtiyag
duymussam destegini esirgemeyen Dr. Ogr. Uyesi Kutalmis Emre CEYLANa
tesekkir ederim. Derslerinde bize pazarlama konusu Uzerine sevgisini veren ve
derinligini katan Prof. Dr. izzet GUMUS’e, tez savunma hazirlik asamasinda her
yazdigimda gece glindiz demeden dinis yapan Prof. Dr. Mustafa KARA'ya, ihtiyag
duydugumda desteklerini esirgemeyen Dr. Ogr. Uyesi Hilya YILMAZ ve Dr. Ogr.
Uyesi Atila HAZAR’a tesekkiirii bir bor bilirim. Bu arada yogun calisma zamanlarimda
beni anlayisla karsilayan, destekleyen esime ve cocuklarima da tesekkir ederim.
Akademik ¢alismalara ve Ulkemize deger katan bitlin hocalarimiza saglk ve sihhat

dilerim.
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GiRiS

Son yillarda Dunya’da ve Turkiye'de sehirlerin kendilerini pazarlayarak
ihtiyaclarini karsilama, sakinlerini tatmin etme ve yasam memnuniyetlerini saglama
yoninde sehir markalamasi girisimleri dikkat ¢cekmektedir. Giderek yayginlasan
arastirma ve c¢alismalara ragmen c¢ogu markalama girigsimleri basarisizlikla
sonucglanmaktadir'. Sehir pazarlamasi stratejisi olarak markalamadaki bu
basarisizliklar bir taraftan alandaki akademik arastirmalari, diger taraftan sehirlerini
gelistirmek ve blyltmek isteyen yoneticileri sehir markalamasina yodneltmis
durumdadir. Tirkiye'de pek ¢cok sehirde sehir markalamasi ¢alismalarina ve artan
gayretlere ragmen marka degeri elde etmis ve markalasma sureclerini basariyla
tamamlamis marka sehirden bahsedilememektedir. Sehir  markalamasi
calismalarinda bazi agmazlarin bulunabilecedi ve farkli yaklasimlara ihtiyag
olabilecegi dusunulmektedir. Bunun igin sehir pazarlamasi bilimine, amacglarina,
sehir sakinlerinin sehir pazarlamasindaki 6nemine ve sehir marka degerine g6z
atmakta fayda gorulmektedir.

Pazarlama biliminin temellerinin Amerika’da demiryollari ulagsiminin sehirleri
birbirine baglamasi ile atildigi belirtiimekle birlikte sehir pazarlamasi kavraminin ilk
olarak 1970’li yillarda kullanima girdigi bildirimektedir®. Alanda akademik eserlerin
basiimasinin 1990l yillar ile basladigi, 2000’li yillardan sonra sehir pazarlamasi
stratejisi olarak sehir markalamasi c¢aligmalarina dogru bir egilimin gelistigi
anlasilmaktadir®.  Sehir markalamasi calismalarina  yer/mekan/destinasyon
pazarlamasi ve markalamasi c¢alismalarinin onculik ve eglik ettigi, sehir
markalamasinin farkl disiplinler ile etkilesim icinde oldugu belirtiimelidir. $ehir
plancilari, ydneticiler, pazarlamacilar gibi farkli disiplinler sehir markalamasi
noktasinda bulusabilmekte ve birbirlerinin ¢alismalarindan faydalanabilmektedirler.
Sehirlerde yasayan insanlarin yasam sartlarinin iyilestiriimesi, memnuniyetlerinin
saglanmasi, disaridan turist, ziyaret¢i ve yatirrmci c¢ekiimesi konusunda amag
benzerlikleri goérulmektedir. Farkli disiplinler farkli amaglar belirleyebilmektedirler.
Genel olarak sehir pazarlamasi belirlenen amaglara ulasmak Uzere Ustunliklerini ve
avantajlarini kullanarak planlama, tanitim faaliyetleriyle sehri hedef kitlelerin istek ve

ihtiyaclarina uygun bir sekilde pazarlama gayreti seklinde tanimlanmaktadir®.

! Gunta Locmele and Birthe Mousten, “A tale of Two Re-Branded Cities: Riga, Latvia and Aarhus,
Denmark”, Social and Behavirol Sciencies, 2016, 231, 208-215, p.208.

2 Ahmet Unal ve Hulusi Binbasioglu, “Bir Sehrin Pazarlanmasinda Marka Sehir Olmasina Yerel Saghk
Kuruluslarinin Katkisi: inénii Universitesi Karaciger Nakli Enstitiisii Ornegi”, Inénii Universitesi Kiiltiir
ve Sanat Dergisi, 2015, 1, 2, 1-10, s.2.

% Esma ince ve iclal Dinger, “Marka Kent Baglaminda Kent Kimliginin Konut Projelerinin
Pazarlanmasinda Kullanilmasi: istanbul Ornedi”, MEGARON, 2017, 12, 4, 635-646, s.637.

4 Filiz Aslan, Sehir Pazarlamasi: Kars i Ornegi, 2014, s.5, inéni Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiis, isletme Anabilim Dali, Yayinlanmis Doktora Tezi (Erigim Tarihi: 09.06.2018).
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Sehir pazarlamasinin amagclarini ortaya koyabilmek igin isletmelerin genel
amaglari gergevesinden konuya yaklasmak gerekmektedir. Isletmelerin genel
amaglar arasinda yer alan blyime, kar etme ve sosyal sorumluluk sehir
pazarlamasi icin de gecerli olmalidir. Sehir bir igletmenin kar saglamasi gibi degil,
hizmet verdigi kitleler yararina gelir elde etmek durumundadir. Hedef Kkitleler
arasinda vyatirimcilarin da oldugunu unutmamak gerekmektedir. Sehirlerin
kendilerini gelecege bulylyerek tasiyabilecek gelir kaynaklarina ihtiyaclari ve
topluma karsi sosyal sorumluluklari vardir. Sorumluluklarini yerine getirirken sehrin
yer ve iglevsel Ozelligine deginmek gerekmektedir. Yer olarak sehir; Uzerinde
pazarlar kurulan, tarihi, kiltrel mirasi vs. varliklari ve degerleri bulunan, sakinlerini
barindiran belli cografi alana sahip bir mekandir. islevsel olarak ise sehir kendi
sakinleri basta olmak Uzere ziyaretcilerin, yatirimcilarin, isletmelerin, vyeni
yerlesimcilerin istek ve ihtiyacglarini karsilama durumunda olan ev sahibidir. Sehir,
sakinleri ve diger hedef kitleler icin fayda Uretmek, verdigi hizmetlerde sureklilik
saglamak ve sosyal etkinliklerde bulunmak zorundadir.

Sehir pazarlamasinda hedeflenen amaglara ulasabilmek igin paydas ve hedef
kitte olma bakimindan sehir sakinleri dikkat ¢ekmektedir. Sehir pazarlamasinin
hedef kitleleri arasinda sehir sakinleri en bilyiik grubu olusturmakta® ve biitiin hedef
kitlelerin basinda gelmektedirler®. Sehir pazarlamasina yonelik arastirmalarda
kendilerine giderek daha ¢ok dnem veriimektedir’. Sehrin ic cevresi ve dis cevresi
arasinda iletisimin merkezindedirler. Onlarin memnuniyeti ve memnuniyetsizligi
butin hedef kitlelere yansima o0zelligi gostermektedir. Fikirlerin, hizmetlerin,
sadakatin, algilanan sehir kalitesinin ve duygusal baglarin diger hedef kitlelere
gecisine aracilik etmektedirler®. Buna gére sehir pazarlamasinda dogru ydntem
sehir marka deg@eri Uzerinden sehir sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyetinin
esas alinmasi olabilir. Kotler'e gore sehir sakinlerinin rolleri diger hedef kitlelere gore
dort kat daha fazla olup onlar olmadan sehir pazarlamasi mimkiin degildir’. Bu
bilgilere ragmen konuyu sehir sakinleri merkezli ele alan c¢alismalara nadiren

rastlanmaktadir'®. Sehir sakinlerinin sehrin ev sahibi olma &zelliklerinde, sehrin

° Magor Kadar, “The Process of Settlement Branding. Case Studies on City Branding in Transylvania”,
Transylvanian Review of Administrative Sciences, 2014, 55-69, p.63.

6 Peggy Goovaerts vd., “Measuring the Effect and Efficiency of City Marketing”, Procedia Economics
and Finance, 2014, 12, 191 — 198, p.192.

" Andrea Insch and Menique Stuart, “Understanding Resident City Brand Disengagement”, Journal of
Place Management and Development, 2015, 8, 3, 1-28, p. 4-7.

8 Vasileios D. Spanos and Apostolos Goulas, “Cultural Heritage Displaying: Residents Looking in the
Mirror”, e-Journal of Science & Technology (e-JST), 2017, 12 (4), 1-11, p.2-5.

° European Union Regional Policy, Cities of tomorrow: Challenges, Visions, Ways Forward,
European Union, 2011, p.48.

0 Katja Udir Misic and Klement Podnar, “Perception of City Management, Fellow Residents, and
Perceived External Prestige (PEP) as Antecedents of City Affective Commitment — The City Marketing
Perspective”, Cities, 2019, 84, 66-74, p.66.



vitrini ve tebessim eden yuzu olduklarinda tereddut bulunmamaktadir. Bu nedenle
sehir pazarlamasi ve markalamasindaki basarisizliga sehir sakinleri cephesinden
bakilmasinin faydali olabileceg@i dislinilmektedir. Sehir pazarlamasindaki gelismeler
bu alandaki basarisizliklara ¢6zim aranmasi yolunda sehir sakinlerinin tatmin
edilmesi ve yagam memnuniyetlerinin saglanmasi geregine isaret etmektedir.
Bu noktada sehir sakinleri merkeze alindijinda daha 6nce nadiren rastlanan
iki problem 6ne c¢ikmaktadir. Birincisi sehir pazarlamasinda sehir marka degerinin
sehir sakinlerinin sehir tatminine etkisinin olup olmadigi, ikincisi ise sehir marka
degerinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti tGzerine etkisinin olup olmadigidir.
Birinci problemde; sehir marka degeri boyutlari arasinda sehir markasi sadakati,
sehir markasi farkindali§i, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir markasi
¢agrisimlarinin sehir sakinlerinin sehir tatminlerini destekleyip desteklemedigi, ikinci
problemde ise siralanan marka degeri boyutlarinin sehir sakinlerinin yasam
memnuniyetini destekleyip desteklemedigi ortaya ¢cikmaktadir. Her iki problemin de
¢o6zUmu icin sehir marka de@erinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetine olumlu katki sagladigi yaklasiminin dogru olacagi disuintlmektedir.
Bu arastirmanin amaci sehir marka degerinin sehir sakinlerinin sehirden
tatmini ve yasam memnuniyetine etkisi Sinop ili drnekleminde arastirmak suretiyle
sehir pazarlamasi bilimine katkida bulunmaktir. Bu kapsamda arastirma sorulari
asagidaki sekilde tasarlanmistir:
1. Sehir markasiI sadakati sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetini etkiler mi?

2. Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetini etkiler mi?

3. Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yagam
memnuniyetini etkiler mi?

4. Sehir markasi ¢agrisimlari sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetini etkiler mi?

Pazarlama biliminde kar amaci ve tiiketici tatmini birlikte diisiiniilmektedir*.
Sehir marka degeri ile tuketici olarak sehir sakinleri arasinda gikar iligkisi s6z
konusudur. Sehir pazarlamasi kapsaminda olusturulan sehir marka degeri en basta
sehir sakininin ¢ikarina katkida bulunmali ve onun memnuniyetine hizmet etmelidir.
Pazarlama arastirmalarinda genelde memnuniyet olgusu gelismenin merkezine

yerlestiriimekte ve sehir pazarlamasi ile sehir sakinlerinin memnuniyeti arasinda bir

™ ismet Mucuk, Modern isletmecilik, Tirkmen Kitabevi, Istanbul, 2015, s.231
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iliskiden s6z edilmektedir'?. Bu durumda gogu sehir pazarlamasi girisimlerinin
basarisiz olmasinda; birinci olarak kar-tatmin noktasinda gsehir marka degerinin
ortaya konulamadiqdi, ikinci olarak sehir sakinlerinin sehirdeki tatmin kaynaklarinin
kar veya cikar yonuyle iligskilendirilemedigi ve yasam memnuniyetlerinin
saglanamadigi problemi kendini géstermektedir.

Literatlr arastirmalarinda marka degerini satin aldiginda tiketicinin mutlu
oldugu belirtiimektedir*®. Anlholt (2011) tarafindan yerle iliskilendirilen Griinin
tiiketiciyi etkiledigi vurgulanmaktadir'®. Bu bilgilere gore sehir pazarlamasinin {riin
ve yer olma O&zelliklerinin birlikte sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetini daha gugli bir sekilde etkilemesi gerekmektedir. Zenker vd.'ne
(2009) gore sehir dogasiyla, cesitlilikleriyle, etkinlikleriyle, maliyet ve is firsatlariyla
sakinlerini tatmin etmelidir'®. Yerle baglantili tatmin duygulari huzur, nese, hosnutluk
hali bireyin yasamini kusatmaktadir’®. Bireyin yasamini kusatan unsurlar bireye
yasam memnuniyeti saglamaktadir. Alanda yapilan bu ve benzeri arastirmalar, ilk
cikisi Aaker'e (1991, 1996) kadar uzanan sehir marka degeri boyutlarinin sehir
sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyetini etkiledigi varsayimina
go6tirmektedir. Arastirmanin hipotezleri bu varsayimla olusturulmustur.

Arastirmada nicel ve nitel olmak Uzere iki ydnteme basvurulmustur.
Baslangicta nicel yonteme daha sonra nicel arastirma ile cevaplanamayan diger
bazi sorularin cevaplanmasi ve c¢ikarimlarin derinlestiriimesi igin derinlemesine
mulakat yonteminin kullanildigi bir nitel aragtirma yapilmigtir. Arastirma alani olarak
Tarkiye’nin en mutlu sehri secilen bir il ile sinirli tutulmustur. Mutlu sehir segildikten
sonra ziyaret¢i sayilarinin artmasi ve bu ilde sehir markalamasi galismalarindan
bahsedilmesi sehir marka degeri ile sehir sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyeti
konusunu arastirma konusu olarak tesvik etmis ve arastirma alaninin belirlenmesine
katki saglamistir.

Bu calisma U¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliumde sehir pazarlamasinin
tanimi, kapsami, gelisimi, hedef kitleleri, stratejileri ve ¢iktilari Gzerine literatlr
arastirmasiyla elde edilen teorik bilgiler yer almistir. Sehir pazarlamasi Uzerine

sehir, pazarlama, markalama kavramlarinin incelenmesi, alandaki gelismelerin

2 Antonio Joaquim Arau’jo Azevedo vd., ““Are You Happy Here?”: the Relationship between Quality of

Life and Place Attachment”, Journal of Place Management and Development , 2013, 6, 2,102-119,
.103.

Ps ihsan Kurtbas, “Marka Yénetimi ve Bagarili Markanin Yarar ve Etkileri”. Karadeniz, 2016 (32), 75-

98, s.86.

' Simon Anholt, Yerlerin Markalagsmasi — Kimlik, imaj ve itibar. Istanbul Ticaret Odasi Brandage

Yayinlari, istanbul, 2011, s.34.

!5 Sebastian Zenker vd. (2009), “Development and Implementation of the Citizen Satisfaction Index

(CSI): Four Basic Factors of Citizens’ Satisfaction”, Institute of Marketing and Retailing University

of Hamburg, 2009, 39, p.4-6.

16 Shigehiro Oishi vd., “Concepts of Happiness Across Time and Cultures”, Personality and Social

Psychology Bulletin, 2013, 39, 5, 559-577, p.566.
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arastinlmasi sehir pazarlamasinin kapsaminin belirlenmesi agisindan faydal
olmaktadir. Tanimi ve kapsamindan sonra tarihi siire¢ icinde sehir pazarlamasinin
gelisimi ve sonrasinda da hedef kitleleri arastiriimaktadir. Hedef kitleler bakimindan
sehir sakinleri merkezli bir yap1 s6z konusudur. Sehir pazarlamasinda ziyaretgiler,
yatirnmcilar, yeni yerlesimciler, 6grenciler arasinda en 6nemli hedef kitle sehir
sakinleridir. Sehir sakinlerini merkeze alan pazarlama stratejileri ve son yillarda
arastirmalara konu olan diger bir konu mutluluk stratejisi bu bolimde ele alinan
konulardandir. ik bélimde arastirilan son konu sehir pazarlamasinin ciktilaridir.
Cikti olarak sehir sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyeti konulari ele alinmis ve
bunlarin dncesinde mutlu sehir olgusu ile arastirma alani Sinop ili referans olarak
konulmustur.

ikinci bdliimde sehir marka degeri ve arastirma hipotezleri yer almistir. Sehir
markalamasi, alanda yapilan teorik calismalardan yola c¢ikilarak incelenmis, marka
degeri boyutlari sehir marka degeri boyutlari olarak sehre uyarlanmig, sehir markasi
sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi, sehir markasi
cagrisimlari ve bu dediskenlerin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetlerine etkisi literatiirdeki bulgular 1siginda hipotezlerle birlikte ortaya
konulmustur. Uglinci bélimde arastirmanin metodolojisi ile nicel ve nitel galismalar
Uzerine ayri ayri analiz ve bulgulara yer verilmigtir. Son olarak arastirmanin

sonuglari belirlenmis, kisitlarindan bahsedilmis ve éneriler getirilmigtir.



BiRINCi BOLUM
SEHIR PAZARLAMASI

Degisen ve gelisen kiresel ekonomik sartlar sehirleri kendi kaynaklarini
kendileri Uretebilen, hizmetleriyle vatandaglarini tatmin eden sehirler olmaya
zorlamaktadir'’. Sehirlerin marka degeri Ureterek kendilerini pazarlamasi, elde ettigi
gelirler ve ekonomik fayda ile sakinlerini tatmin etmek ve yasam memnuniyetlerini
saglamak suretiyle blylimesi ve gelismesi pazarlama biliminin  konusudur.
Pazarlama bilimi ¢cercevesinde gergeklestirilen akademik arastirmalarda pazarlama
basarisi icin genel itibariyle marka degeri ile tiiketici tatmini iliskisi incelenmektedir*®.
Sehir pazarlamasi 6zelinde ise bu iliski sehir marka degeri ile sehir sakinlerinin
sehirden tatmini iligkisini gindeme getirmektedir. Sehir sakinleri bir taraftan Uretici,
diger taraftan sehrin en basta gelen tiiketicisi durumundadirlar®®. Bu bakimdan sehir
pazarlamasi bakimindan sehir sakinleri Gnemsenmesi ve tatmin edilmesi gereken
bir kitledir. Bununla birlikte literatirde sasirtici bir sekilde sehir pazarlamasi
kapsaminda sehir marka degerinin sehir sakinlerinin tatmini ve yasam
memnuniyetine etkisine kismi olarak veya ¢ok nadir deginilmektedir.

Sehir pazarlamasinda sehrin stattisd, fiziki durumu, potansiyel varliklari kadar
insanlari, sehrin pazar nabzi ve 6én kosullari da dnemlidir®®. Sehir sakinleri, sehir
pazarlamasinda dogrudan ve dolayli olarak gérev alan énemli aktorlerdir. Sehir
sakinleri; pazarlama 6n kosullarinin olusmasinda, tanitiminda ve sunumunda sehrin
nabzi, aynasi ve disaridaki tiketicilere ulasan elgileridirler. Diger taraftan her gin
icinde yasadiklari sehrin tatmin edilmesi gereken en 6énemli tiketici kitlesidirler.

Tlketici tatmini ve marka degeri pazarlama biliminin iki basat konusudur.
Arastirmalarda tuketici tatmininin marka degerini dogrudan etkiledigi belirtilirken,
marka degerinin de tlketici memnuniyeti Uzerinde olumlu etkilerinden
bahsedilmektedir®. Bu iligkinin merkezine sehir sakinleri ve onlarin memnuniyeti
alinarak sehirlerin buyumesi ve gelismesine yonelik ydntemler aranmaktadir.
Dunyada ve Turkiye’de pek ¢ok sehirde vatandasin memnuniyetini temin etmek igin
sehir pazarlamasi ydntem olarak secilmektedir®. Bu bilgiler esliginde sehir
pazarlamasi kapsaminda tezin konusu sehir marka dederinin sehir sakinlerinin

sehirden tatmini ve yasam memnuniyetine etkisi seklinde ortaya ¢cikmaktadir.

" Simon Anholt (2011), a.g.e., S.65.

18 Janghyeon Nam vd., “Brnad Equity, Brand Loyalty and Consumer Satisfaction”, Annals of Tourism
Research, 2011, 38, 3, 1009-1030, p.1009, 1112.

19 Peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.192.

2 Simon Anholt, “The Anholt-GMI City Brands Index — How the World Sees the World’s Cities”, Place
Branding, 2006, 2, 1, 18-31, p.18-19.

! Jose Alberto Martinez Gonzalez vd., “The Loyalty of Young Residents in an Island Destination: An
Integrated Model”, Journal of Destination Marketing & Managemenet” , 2017 (6), 444-455, p.446.
*2 philip Kotler and Nancy R. Lee, Yoksulluga Karsi Sosyal Pazarlama, Ceviren: Zeynep Gokkaya
Chalar. (Kitabin 6zgiin adi: Up and Out of Poverty), Kapital Kitaplari, istanbul, 2010, s.80.
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1.1.SEHIR PAZARLAMASININ TANIMI

Sehir pazarlamasi kavramsal olarak pazarlama ve sehir kavramlarini
icermektedir. Pazarlama kavrami Gzerinde uzlagiimig bir tanim olmayip alanda pek
¢ok tanima rastlanmaktadir. Cogu arastirmalarda Amerikan Pazarlama Birligi'nin
(Amerikan Marketing Association-AMA) tanimi kaynak olarak gosteriimektedir.
AMA’ya gOre pazarlama O&rgut ve bireylerin amaglarina uygun degisimi
gerceklestirmek Uzere mal, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi; fiyatlandirilip dagitim
ve tutundurma gayretlerinin planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir?®. Daha 6nce
yapilan tanimlarda nesnel olarak mal ve hizmetlerin pazarlanmasi s6z konusu iken
AMA’nin tanimiyla fikirlerin pazarlanmasi glindeme gelmistir. Mal, hizmet ve fikirlerin
hedef kitlelere gore gelistirilip bireysel ve 6rgltsel amaclari gerceklestirmek Uzere
pazarlanmasi s6z konusu olmustur®®. En bilinen tanimiyla pazarlama insanlarin istek
ve ihtiyaclarini karsilamak (izere gerceklestirilen miibadele islemidir®®. Sehirle
iliskilendirildiginde pazarlama sehir pazarlamasi seklinde kullaniimakta ve bu
nedenle pazarlama acisindan sehir kelimesine bakilmasinda fayda gérinmektedir.

Sehir kelimesinin bir kelime anlami, bir de iglevsel anlami vardir. Yer olarak
sehir, ndfusunun ¢odunlugunun tarim disinda ticaret, sanayi ve hizmet sektérinin
ugrasi mekani olarak bilinmektedir. islevsel olarak ise sehir plancilari, yénetim igleri
ve cografi ¢calismalar gibi farkli disiplinlerin Gzerinde ¢alistigi mekandir. Buna goére
sehir tanimlarinda iki 6l¢cit esas alinmaktadir; birincisi sehrin yer olarak tanimi,
ikincisi ise islevsel tanimidir®®. Yer olarak sehir, lGzerindeki nifus, pazar, tarih, kiltar
vs. ile beraber cografi bir bolge ve idari bir alandir. Pazar iglevi bakimindan ise sehir,
Uzerindeki nufusun, halkin, igletmelerin, ziyaretgilerin, turistlerin ve yatirimcilarin
ihtiyaglarinin  kargilandid1 etkinlikleri hatirlatmaktadir. Pazarlama ile birlikte
distndldigunde sehir, sakinlerinin fonksiyonel, duygusal ve sembolik ihtiyaglarini
giderme ve tatmin etme 0zelligine sahiptir27. Sehir bir mekan, tiketilen bir Gridn,
tiiketicilerin saldirdigi oldukga karl bir pazarlama alanidir®®.

Sehrin pazarlamaya konu olan nesnel imkanlari herhangi bir isletmeye goére
oldukga genistir. Herhangi bir isletmenin i¢ faaliyetleri yaninda dis faaliyetlerinin de
oldugu disundldigunde sehir pazarlamasinin i¢ ve dis faaliyetleri bulunmakta, kar

amaci giiden kurumlar kadar kar amaci giitmeyen kurumlari da ilgilendirmektedir®®.

23 7afer Erdogan, Pazarlama, Ekin Basim Yayin Dagitim, Bursa 2014, s.5.

24 ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2017, s.4.

% jsmet Mucuk (2015), a.g.e., s.228.

%6 Willam H. Frey and Zachary Zimmer, “Defining the City”, Handbook of Urban Studies, Edited by
Ronan Paddison, Sae Publications, 2001, 14-35, p.14.

" Funda Kaya ve Mehmet Marangoz, “Marka Sehirlerin “Ticari Kimlik” Belirleyicileri”. Journal of
Management, Marketing and Logistics, 2014, 1 (1), 37-47, p.39.

%8 Esma ince ve iclal Dinger, a.g.e., s.637.

2 zafer Erdogan, a.g.e., s.4.



Genel itibariyle sehir pazarlamasiyla yerel gelisme yolunda 6zel ve kamu
ortakliklarina basvurularak® ekonomik bir faaliyette bulunulmaktadir®’. imaj, altyapi,
etkinlik ve konaklama pazarlamalari yapilmaktadir. Sehir pazarlamasinda mal, fiyat,
dagitim ve tutundurma gibi pazarlama biliminin ilkeleri model olarak sehre
uygulanmaktadir®®>. Herhangi bir (iriinden farkli olarak birden fazla pazarin olusmasi
sehir pazarlamasinin genis bir faaliyet siireci oldugunu ortaya koymaktadir®®. Bir
cografyaya konumlanmis sehirde genis faaliyet slrecleri icin bitlincul bir yaklagim
gerekmektedir. Sehri benzer sehirlerden ayiran niteliklerin ortaya cikariimasi sehri
6zgun kilmakta ve bu 6zgln nitelikler rekabette sehir pazarlamasinin avantajlari
haline gelmektedir. Ozgiin nitelikler sadece pazarlama konusu olan somut unsurlar
degil sehir sakinlerinin veya sehirde yasayan insanlarin inanglari, gelenekleri,
davranislari gibi soyut unsurlar da sehrin 6zgiin nitelikleri arasinda yer almaktadir®

Sehir pazarlamasinda sehre rekabet avantaji saglayacak kaynaklar
kullanilimaktadir®®. Ziyaretci, turist, yatinmci, is ve yeni yerlesimci cekme, kiicik
isletmeleri koruyup mevcut isletmeleri buyltme ve ihracat yapma gibi genis amaclar
tasimaktadir®®. Sehirde mal ve hizmetler pazarlandigi gibi mala bagl hizmetler,
bankacilik, sigortacilik, egitim, saglik gibi maldan bagimsiz hizmetler, ortamlar,
fuarlar, sergiler, tarihi ve kllttrel miras vs. pek ¢ok sey pazarlanmaktadir. Mallarin,
hizmetlerin, fikirlerin pazarlanmasiyla birlikte Kavaratzis’e (2008) gére sembollerin
ve ideolojilerin pazarlanmasi s6z konusu olup belli yerlere imgeler ve temsillerin
yerlestirilmesi ile sehrin hayali bile pazarlanabilmektedir®’

Sehir pazarlamasinda sehir, sakinleriyle birlikte vardir ve varlhidini
surdurmektedir.  Sehir  sakinlerinin  tUketici olma vasfi gbz 6nunde
bulunduruldugunda, alanda yapilan arastirmalardan ve tanimlardan hareketle sehir
pazarlamasinin basarisi bir Olcide sehir sakinlerinin tatmini ile mudmkin

gorunmektedir. Bazi yazarlar tarafindan pazarlama kavraminin tanimina mdsterileri

% Michalis Kavaratzis, “Cities and Their Brands: Lessons from Corporate Branding”, Place Branding
and Public Diplomacy, 2007, 5, 1, 26-37, p.31.

%1 Selda Uca Ozer, “Sehir Pazarlamasi Kapsaminda Marka Kisiligi ve Marka Sadakati lliskisi: Edirne
II| Ornegi”, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2015, 8 (2), 118-136, s.119.

Norberto Muniz Martinez, “City Marketing and Place Branding: A Crtical Review of Practice and
Academic Research”, Journal of Town & City Management, 2012, 2, 4, 369-394, p.375.

% Okan Bagpinar, Sehlr Markalasmasi ve Ankara Ornegi, Tiirk Patent Enstitiisti Markalar Dairesi
Bas,kanllgl 2015, s.26, Yayinlanmisg Uzmanlik Tezi (Erisim Tarihi: 08.05.2019).

$uay|p Ozdemir ve Yusuf Karaca, “Kent Markasi ve Marka Imajlnln Olglimii: Afyonkarahisar Kenti
imaji Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2009, 11, 2, 113-134,

. 116.

® Filiz Aslan, a. g.e., s.b.

% Alex Deffner and Chrlstos Liouris, “City Marketing: A Significant Planning Tool for Urban
Development in a Globalized Economy”, 45 th Congress of the European Regional Science
Assomaﬂon 23-27 August 2005, Vrije Universiteit, Amsterdam., 2005, p.4.

" Mihalis Kavaratzis, From city marketing to city branding, Publlcatlon of University of Groningen,
2008, p.35, Electronic Book (Erisim Tarihi: 15.08.2019).
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tatmin edici ifadesiyle baslanmasi dikkat cekmektedir®®. Pazarlamanin baslangig
noktasina tlketici tatmininin yerlestiriimesi sehir sakinlerininin tatmininin énemini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle sehir pazarlamasinda sehir sakinleri diger hedef
kitlelerin baginda gelmektedir.

Sehir pazarlamasinda hedef kitlelere sunulabilecek pazarlanabilir Grlnlere,
O0zgun varliklara ve rekabet konusundaki Ustunluklere deginilmektedir. Herhangi bir
isletmeye gore sehrin genis cografyasi paydaslar arasinda isbirliklerini ve butincul
bir pazarlama yaklasimi gerektirmektedir. Sehrin gelistirilip blyatilmesi yolunda 6zel
sektor, kamu kurum ve kuruluslarinin sehri kalkindirmak ve pazarlamak igin ayni
amaci tasimasi, kamu kurumlarinin 6zel sektdri korumasi gerekmektedir. Buna
gore sehir pazarlamasi; sehrin rekabet avantaji saglayacak kaynaklarini sehir
sakinleri, ziyaretgiler, isletmeler ve tiketici durumundaki diger hedef Kkitlelerin
taleplerine uygun héale getiriimesi yolunda planlama ve tanitim streci seklinde ifade
edilmektedir®. Daha genis anlamiyla sehir pazarlamasi; rekabet avantaji saglamak,
ziyaretci, turist, yatirrmci, is ve yeni yerlesimci ¢cekmek, kuguk isletmeleri koruyup
mevcut isletmeleri biyiitmek* ve ihracat yapmak* icin Uriin olarak pazarlama
ilkelerinin sehre uygulandigi*?, sehrin potansiyel degerlerini pazarlamak iizere ézel-
kamu ortakhginda®® gergeklestirilen bitiinciil ekonomik bir faaliyettir*. Bu tanimlar

sehir pazarlamasinin kapsamini yaklasik olarak belirlemis bulunmaktadir.

1.2. SEHIR PAZARLAMASININ KAPSAMI

Sehir pazarlamasi, herhangi bir isletme pazarlamasina gbére daha genis bir
alani kapsamaktadir. Pazarlamanin faaliyet alanlari sehir pazarlamasinin ¢ikis
noktasi olup mal ve hizmet temelinde altyapi, Ustyapi, egitim, saglk, turizm, gida,
tarimsal Urunler, kultirel miras ekonomik deger ifade eden ve satilabilen Urinler
sehir pazarlamasinin kapsamindaki Urunler olarak degerlendiriimektedir. Sehirde
pazarlanan urdnler, yeni fikirler ve ideolojiler ekonomik faaliyetlere déntusmektedir.
Sehir pazarlamasinda ekonomik faaliyetler hedef kitleler Gzerinden yurimektedir.

Sehir pazarlamasi iglevsel olarak tiiketici tatmini tizerinden kar saglayan®, gelirleri

% jsmet Mucuk (2017), a.g.e., s.6.

3 Filiz Aslan, a.g.e., s.5.

40 Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e., p.4.

“! Norberto Muniz Martinez, a.g.e., p.377.

42 Norberto Muniz Martinez, a.g.e., p.375.

“3 Mihalis Kavaratzis (2007), a.g.e., p.31.

“ Muge Riza vd., “City Branding and Identity”, Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2012 (35),
293 — 300, p.294.

5 Hiiseyin Altunbas, “Pazarlama iletisimi ve Sehir Pazarlamasi “Sehirlerin Markalasmas!””, Selguk
fletigim, 2007, 4, 4, 156-162, 5.157.



artiran ortam ve organizasyon etkinliklerini igermektedir*®. Buna gére genel itibariyle
en basta sehir sakinlerine fayda saglayan ekonomik bir faaliyet olmaktadir.

Sehir pazarlamasinin, sakinlerine ekonomik faydalar yaninda pek ¢ok sosyal,
duygusal faydalar da sagladig! belirtimekte ve bunlar arasinda sehir sakinlerinin
tatminlerinin nihai amac¢ oldugu belirtiimektedir*’. Literatirde pazarlama bashg!
altinda siralanan 6geler, pazarlama faaliyet alanlari olarak gériinmektedir®.
Pazarlama planlamasinin hangi konulari icermesi gerektigini anlatan bilgiler sehir
pazarlamasinin kapsamini ifade eden bilgilerdir. Pazarlama, mal ve mala bagli
hizmetlerden baska mal ile iliskisiz goriinen sigortacilik, zabita hizmetleri, iletisim
gibi hizmetleri, fikirleri, olaylari, yerleri igermektedir®.

GuUnumuzde sehir pazarlamasinin yerini sehir markalamasinin aldigi
savunulmaktadir®™. Buna gére sehir pazarlamasinin sehir pazarlama stratejisi olarak
kabul edilen sehir markalamasi calismalarini kapsamasi gerekmektedir. Sehir
pazarlamasi genelinde sehir markalamasi stratejisine uygun olarak sehir
planlamalari yapiimalidir™. Planlarda pazarlanabilir Giriin ve hizmetlerin bulunmasi
gerekmektedir’’>. Bu baglamda, Deffner ve Christos’a (2005) gére bir sehir
pazarlamasi plani altyapi hizmetlerini, saglik, egitim, gtvenlik gibi temel hizmetleri,
cazibeleri ve sehir halkini kapsamalidir®,

Kavaratzis ve Ashworth’nin (2008) ¢alismasina dayanarak Akci ve Uluisik
(2016) tarafindan sehir pazarlamasinda go6zetiimesi gereken hususlar
maddelestiriimistir®*. Bu maddeler ve literatiir incelendiginde®® sehir pazarlamasinin
kapsaminin agagidaki gibi siralanmasi olasidir.

¢ Sehir pazarlamasi her turlli ekonomik faaliyeti icermektedir.

46 Peggy Goovaerts vd., a.g.e., p192.

47 Keith Dinnie, City Branding: Theory and Cases, Palgrave Macmillian, New York, 2011, p.9-10,
Electronic Book.

“8 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi, Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul, 2013, s.10;
Viktorija Prilenska , “City Branding as a Tool for Urban Regeneration: Towards a Theoretical
Framework”, Architecture and Urban Planning, Delft University of Technology, 2012, (6), 12-16,
p.12.

“9 Ahmet Hamdi Islamoglu, a.g.e., s.10.

%0 Sebastian Zenker and Erik Braun, “Questioning a “One Size Fits All” City Brand: Developing a
Branded House Strategy for Place Brand Management”, Journal of Place Management and
Development, 2017, 10, 3, 270-287; Ebru Gdékaliler, “Sehirlerin Markalasma Surecinde Marka
Konumlandirmasinin Rolii: Seferihisar Cittaslow Uzerine Bir inceleme”, Erciyes lletisim Dergisi
“akademia”, 2017, 5, 1, 326-342, s.330.

*! Hiiseyin Altunbas, a.g.e., s.158.

%2 ibrahim Giritlioglu ve Cevdet Avcikurt, “Sehirlerin Turistik Bir Urlin Olarak Pazarlanmasi, Ornek
Sehirler ve Tirkiye'deki Sehirler Uzerine Oneriler (Derlemeden Olusmus Bir Uygulama)”, Adiyaman
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, Yil: 3, 4, 74-89, s.76.

%3 Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e., p.4.

* Yavuz Akgi ve Ozgiin Uluisik, “Marka Sehir Olusturma: Sehirde Oturanlarin Degerlendirmeleri
Uzerine Bir Uygulama (Adiyaman Ornegi)’, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2016, 13, 34, 355-371, s.358; Okan Baspinar, a.g.e., s.28-30.

% Selda Uca Ozer, a.g.e., s.119; Filiz Aslan, 2014, a.g.e., s.5; Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e.,
p.4.
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e Sehri, diger sehirler arasinda 6ne c¢ikaracak rekabet kaynaklarini igine
almaktadir.

e Turizm faaliyetlerini kapsamaktadir.

¢ Sehre gelir getirici her turlu etkinligi (fuar, kongre, sportif etkinlikler vs.) igine
almaktadir.

« Sehirdeki kiiltiirel miras bir pazarlama alani olabilmektedir®.

¢ Egitim faaliyetleriyle diger sehirlerden ve yurt disindan gelen 6grenciler para
birakmaktadirlar.

¢ Saglik turizmi igin sehre diger sehirler ve yurt disindan masteri gelmektedir.

e Sehirdeki ticari faaliyetler, sokak/cadde aligverigleri ve ihracat sehir
pazarlamasi kapsaminda degerlendiriimektedir.

o Yiyecek, icecek ve tarimsal Uretim ve pazarlamalar sehir pazarlamasinin

drunleri arasindadir.

Yukaridaki siralamadan anlasildigina gore sehir pazarlamasi ekonomik bir
faaliyet ifade etmekte ve diger sehirlerle rekabet etmeyi gerektirmektedir. Daha ¢ok
turizm yonlu calismalara konu olmasi yaninda sehir pazarlamasi kapsaminda
kongre, saglik, spor, fuar gibi cesitli etkinlikler bulunmakta, kiltirel mirastan
yararlaniimakta, yiyecek icecekten sanayi UrUnlerine, altyap! ve Ust yapidan koylu
pazarlarina kadar ¢esitli Urinler pazarlanmaktadir. Yapilan literatur taramasina gore
sehir pazarlamasinin kapsaminin tiiketici ihtiyaclarini karsilama®’ ve pazar tiirleri>®

yonuyle iki kategoride belirlenebilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.1. intiyaglari Karsilama Yéniiyle Sehir Pazarlamasi

Sehir Uran ve yer 6zelligi ile tiketicinin pek ¢ok ihtiyacini karsilama yetenegine
sahiptir. Bu nedenle kiresel gelismeler sehirlerin bir paket olarak pazarlanmasini
gerekli kilmaktadir™®. Uriin ve yer ozelliiyle paket olarak pazarlanirken sehir
pazarlamasina genel pazarlama uygulamalari aracilik etmektedir. Bununla beraber
sehir pazarlamasi; pazar arastirmasi, pazar boélimlendirmesi, Grin ve fiyat
politikalari, iletisim, satis strecleri, dagitim kanallari, tanitim, bilgilendirme brostirleri,

seyahat ve turizm promosyonlari ve pazarlama sureglerinin kontroli gibi karmasik

% Aleksandra Michelson and Katrin Paadam, “Destination Branding and Reconstructing Symbolic
Capital of Urban Heritage: A Spatially Informed Observational Analysis in Medieval Towns”, Journal of
Destination Marketing & Management, 2016 (5), 141-153, p.141.

*" [smet Mucuk (2015), a.g.e., 5.229.

%8 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.10-11.

% Michalis Kavaratzis (2007), a.g.e., p.27; Karolina Janiszewka and Andrea Insch, “The Strategic
Importance of Brand Positioning in the Place Brand Concept: Elements, Structure and Application
Capabilities”, Journal of International Studies, 2012, 5, 1, 9-19, p.10.
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bir yapi gdstermektedir®®. Akademisyenler tiiketici intiyaglarini kargilama yéniiyle bu
karmasik yapiy1 dért gruba ayirmak suretiyle sadelestirmektedirler®:

¢ Mal, hizmet ve fikirlerin geligtiriimesi

e Mal, hizmet ve fikirlerin fiyatlandiriimasi

e Mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasi

¢ Mal, hizmet ve fikirlerin dagitiimasi

Genel olarak pazarlama talebi etkilemeyi, talebi etkilemek igin Grlinlerde uygun
fiyatlandirma kararlari, odaklanma ve konumlandirma ile tutundurma Kkararlari
gerekmektedir. Bu kararlar arasinda ornegin, sehir pazarlamasinda tanitim énemli
bir yer tutmaktadir. Televizyon programlari ve sosyal medya tanitimda etkili
olmaktadir. Aydin vd. (2017) tarafindan TV programlarinin gastronomi tzerine etkisi
arastiriimis, koéti beslenme aliskanliklarini tesvik etmis olsa da TV reklamlarinin
tilketici (izerindeki etkisi tespit edilmistir®’. Tanitim kapsaminda kisisel satis, reklam,
iletisim ve halkla iliskiler gibi hususlar tutundurma araglaridirlar®®. Bu araglar
rekabet Ustinligindn saglanmasinda, mal ve hizmetler (Gzerine tiketici
farkindaliginin saglanmasi ve surddrilmesinde, pazarin korunmasi ve satislarin
artirlmasinda etkilidir.** Bahsedilen araclarin sehir pazarlamasi kapsaminda

kullanildig1 anlagiimaktadir.

1.2.2. Pazar Turleri Yonuyle Sehir Pazarlamasi

Pazarlama faaliyet alanlari kapsam agisindan sehir pazarlamasi igin iyi bir
referans olmaktadir. Pazarlama faaliyet alanlari tliketici pazarlari, Uretici pazarlari,
satici pazarlari, hUikimet pazari gibi pazarlardir. Sehir belli bir cografyayi kapsamasi
nedeniyle pazarlama turleri olarak da ifade edilen bu pazarlari igine alabilecek
konumdadir. Pazar turleri yonuyle sehir pazarlamasi kapsaminin agsagida Tablo-

1’deki gibi belirlenebilecegini gdstermektedir®.

€0 Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e., p.12.

®! jsmet Mucuk (2015), a.g.e., s.229.

62 Bayram Oguz Aydin vd., “Gastronomi TV Programi Kaynakli Turizm: Gaziantep Ornegi’, MANAS
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2017, 6, 5, 238-251, s.238.

%3 Selin Unlii ve Metehan Tolon, “Tutundurma Faaliyetlerinin Tiiketici Satin Alma Davranislarina
Etkisinin Belirlenmesi: Tiirk GSM Sektériinde Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, 2012, 26, 2, 273-295, s.275.

% Selin Unlii ve Metehan Tolon, a.g.e., s.274.

% Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.11; ismet Mucuk (2015), a.g.e., s.237.

12



Tablo-1 Pazarlar Agisindan Sehir Pazarlamasinin Kapsami’

Pazar Taru Faaliyet
Tuketici Son kullanici olarak kisisel ihtiyaglari igcin mal ve hizmet satin
Pazarlari alanlarin olusturdugu pazarlardir.

Uretim yapmak lizere mal ve hizmet satin alanlarin olusturdugu

Uretici Pazarlari
pazarlardir.

Satin aldigi mal ve hizmeti satmak i¢in satin alanlarin

Satici Pazarlari N
olusturdugu pazarlardir.

Hukumet Hukumet veya devletin kendi ihtiyaglarini kargilamak tzere
Pazarlari olusturdugu pazarlardir.
Endustriyel pazarlar, endistri alaninda tretimlere katilmak Gzere
Endustriyel satin alinan Urinlerin olusturdugu pazarlardir. Uretici pazarlari,
Pazarlar satici pazarlari ve hukumet pazarlari endustriyel pazarlar altinda
da degerlendiriimektedir.
Uluslararasi Rekabeti siddetli olan, ¢ok gesitli kaynaklarin arz edildidi,
Pazarlar fiyatlarin genelde dusik oldugu pazarlardir.

Pazar tdrleri agisindan dusunuldiginde sehir pazarlamasi mekan olarak
sehrin butln isletmeleri icine alan bir cografyaya sahip olmasi, tlketicilere ev
sahipligi yapmasi ve birden fazla pazari kapsamasi anlamina gelmektedir.
Sehirlerde ¢ogu zaman birden fazla tlketici pazari bulunmaktadir. Merkezi
hikimetlerin genelde ihtiyaglari yerinden karsilama politikasi guttigu bilinmekte,
mal ve hizmet alimlari genel olarak yerelde satin alinmaktadir. Béylece Uuretici ve
satici pazarlari hemen hemen pek c¢ok sehirde bulunabilmektedir. Pazarlarin
bulunmasi ve drunlerin kalite algisi ve marka degeri gibi unsurlar sehri daha cekici

yapmaktadir®.

1.3. SEHIR PAZARLAMASININ GELISIiMi

Pazarlama, mal ve hizmetlerin Uretici ve tlketici arasinda tlketiciye dogru
akisini saglayan isletme faaliyetlerinin gergeklestirimesidir®’. Bu bakimdan sehir
pazarlamasinin gelisim streglerini Ureticiler ve pazarlamacilar i¢cin zamanla dogan
firsatlar ve tiketici beklentilerindeki degisim acgisindan incelemekte fayda
goriulmektedir. Pazarlamaci satis ve satis gelistirme ¢gabasi gdsterirken, tlketici istek
ve ihtiyaglari da zamanla degismektedir. Pazarlamanin gec¢migi incelendiginde
zamanla urunun fiziksel dagitimindaki ulasim gibi kolaylastirici gelismeler sehir

pazarlamasinin temelini olusturmasi bakimindan énemlidir.

" Tablo-1, 65 nolu dipnotta belirtilen kaynaklar basta olmak lizere alandaki kaynaklardan yararlanilarak
tez yazari tarafindan hazirlanmistir.

66 ihsan Kurtbas, a.g.e., s.86.
57 ismet Mucuk (2015), a.g.e., s.228, 240.
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Sehir pazarlamasi gelisiminin (¢ asamali bir sureg izledigi belirtiimekte; birinci
asamanin  “Pargalanmis Promosyonel Faaliyetler’, ikinci asamanin “Sehir
Pazarlamasi Karmasi” ve ug¢lnclu asamanin da “Sehir Markalagsmasina Dogru”
basliklari ile adlandiriidigina rastlanmaktadir®®. Aslan’in (2014) arastirmasina gore
birinci agsamada; fabrika bacasi avcilidi, tarimsal kanalizasyon, sehrin fonksiyonel
cesitliligi, endustriyel sehirleri satma ve sehir satma kavramlari yer almistir. ikinci
asamada; hedef pazarlama, sehirlerin tanitimi ve pazarlanmasi, Uriin gelistirme ve
post-endistriyel sehir satma kavramlari konu olmustur. Uglincli asama ise; gincel
asama olup sehir markalamasi olarak degerlendiriimektedir. Bu bélimde sehir
pazarlamasinin gelisim surecleri mal ve hizmetlerin tlketiciye ulastirilmasinda
mesafelerin azalmasi, kalkinma ajanslarinin kurulmasi, tiketici tatminine yénelim,
sehir pazarlamasi kavraminin kullanima girmesi, alanda eserler verilmeye
baslanmasi, sehir pazarlamasinin bir disiplin haline gelmesi, sehir markalamasina
gecilmesi gibi konulardan bahsedilmektedir.

1850’li yillarda demiryollarinin sehirleri birbirine baglamasiyla pazarlama
biliminin temellerinin atildi§i savunulmaktadir®. Sehir pazarlamasi kavram olarak
yaklasik yizyil sonra kullanilsa da sehrin bir Urlin olarak kabul edilmesi anlayisi o
yillara dayandiriimaktadir®. Sehirlerin birbirine baglanmasi farkli sehirlerde yasayan
Uretici ve tlketici arasindaki mesafeyi azaltmistir. Mesafenin azalmasi piyasaya
daha cok pazarlamacinin girmesi ve rekabetin yayginlik kazanmasi pazarlama
biliminin gelismesine o6nculik etmistir. Demiryollari sayesinde sehirlerin birbirine
baglanmasi ile zengin tarim alanlarinin birbiriyle birlestiriimesi sonucunda olusan
rekabette reklam ve promosyonlara basvurulmus ve ilk sehir pazarlamasi ve
markalamasi adimlari boylece atilmistir’:. Sehir pazarlamasinin ilk uygulamalarinda
reklam ve promosyonlarin hedefinin yeni yerlesimciler oldugu, reklam ve
promosyonlarin yeni yerlesimcileri Vahsi Bat’'ya ¢ekme araci olarak kullanildigi
belirtimektedir’®>. Buna gére Amerika’da demiryollarinin yapilmasi sonucu saglanan
ulagim kolayliklari sehirleri birbirlerine yaklastirmis, bu durum drin zenginligi ve
insan hareketliligi getirmistir.

Mesafenin disinda sehir pazarlamasinin gelisimine farkli bir bakis agisi da

kalkinma ajanslaridir. Kalkinma ajanslari sehirlerin gelismesine ve pazarlama

%8 Filiz Aslan, a.g.e., 2014, s.9.

%9 Nail Hoscan vd., “Bolu Kent Markasi Olusturma Sirecinde Ascilik Kiltlri ve Gastronomi Turizminin
Onemi: BOLGAMER Onerisi’, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2016 (4/Special
issuel), 52-76, s.55.

" Yavuz Akgi ve Ozgiin Uluisik, a.g.e., s.357.

" Nail Hoscan vd., a.g.e., s.55.

2 Omer Faruk Aladagd, Marka Kentlerin Gelistiriimesinde Basariyi Etkileyen Faktérler, Firat
Kalkinma Ajansi Koordinasyon Birimi, Malatya, Tarihsiz, s.2,
fka.gov.tr/.../%20%20KENT%20PAZARLAMASI%20VE%20MARKA%20KENTLE... (Erisim Tarihi:
05.08.2018).
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yolunda iyilestirme caligmalarina katki sundugu belirtiimektedir. Kayitlara gore ilk
kalkinma ajansi Amerika’da 1933 yilinda kurulmus, daha sonralari Almanya,
Avusturya, Hollanda, Belgika, italya, ispanya gibi llkelere farkl adlarla yayilmistir’.
1930’lu  yillardaki Blylk Kriz’in kalkinma ajanslarinin  kurulusunu baslattigi
dusuncesi olusmaktadir. Kalkinma ajanslari her ne kadar bolgesel esitsizliklerin
giderilmesi Uzerine idari bir is gibi gorllse de verilen tesvikler veya destekler
ekonomik iceriklidir ve sehirlerde tatmine yonelik kar saglama yaklasimi
goOstermektedir. Uluslararasi rekabetin siddetine karsilik sehirlerin desteklenmesi
Ulkelerin gelismesine katkida bulunacaktir. Bu anlamda pazarlama bilimindeki
doénemsel yaklasimlara deginmekte fayda gértilmektedir.

Pazarlama biliminde klasik dénemde, “ne Uretirsem Ureteyim onu satarim”
yaklasimindan “ne Uretirsem Ureteyim onu satarim, sadece satmasini bileyim”
yaklasimina, 1950’lerden sonra ise tiketici tatminine dogru bir yaklasima tanik
olunmaktadir®. “Tiketiciyi tatmin etmek suretiyle kar saglama” yaklasimi &nce
1960'h yillarda Amerika’da, sonra 1970’li yillarda diger gelismis Ulkelerde
benimsenen bir yaklasimdir®. Pazarlama bilimindeki dénemsel yaklasimlar
perspektifiyle sehir pazarlamasinda yeni yerlesimci ¢gekmek ve turizm yaklasimi ile
insan hareketliligine ve tuketicilere odaklanmak gerekmektedir.

insan hareketliligi konusunda 1900’lii yillara gelindiginde Amerika’da baslayan
yeni yerlesimci gekme gayretleri Avrupa’da yeni bir nitelik daha kazanmistir. ingiliz
ve Fransizlar sahil sehirlerini turizm amacli olarak gelistirme yoluna gitmisler ve
turist gekebilmek igin sehir pazarlamasi araglarini kullanmislardir’. Yeni yerlesimci
ve turist ¢ekebilmek igin yapilan reklam ve tanitimlarda hedef kitleye goére sehrin
pazarlanmasi anlayisi gelismigtir. Sehre gelen ziyaretgilerin farkh aliskanliklariyla
gelmesi ve yeni ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasina baglh olarak drin gelistirme
ihtiyacglarinin ve yeni mesleklerin dogmasina sebep olmustur. Bu gelismeler ile
birlikte sehirlerin rekabeti glindeme gelmigtir. Sehirlerin  rekabetinin  sehir
pazarlamasina dogru uzanmasi akademik arastirmalarda bir yonelime isaret
etmektedir.

Arastirmalara gore sehir pazarlamasi kavraminin ilk olarak 1969’da Kotler ve
Levy ile kullanima girdigi belirtiimis, kavramin kullanima girmesiyle pazarlamanin

dar bir alandan genis bir alana ¢ikmasi gerektigi gibi yeni bir yaklasim

8 Emrah Ozkul ve Dilek Demirer, “Sehirlerin Turistik Markalasmasinda Kalkinma Ajanslarinin Rolu,
Bélge Planlari Uzerine Bir Dokiiman incelemesi”, islamiAra,sttrmaIar Dergisi, 2012, 4/4, 157-181,
s.162-163.

™ Ismet Mucuk (2015), a.g.e., .230-231.

> ismet Mucuk, (2017), a.g.e., S.9.

"® Filiz Aslan, a.g.e., 5.8-9.
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gelistirimistir’’. Sehir pazarlamasi kavraminin kullanima girmesi ve alanin genislik
kazanmasiyla akademik eserler evresine gecilmistir. Avrupa’da akademik eserler
1980’lerin sonundan itibaren basilmaya baslanmistir ®. “Yer pazarlama”, “mekan
pazarlama” kavramlarinin ilk olarak 1990'nda Ashworth ve Voogd tarafindan
yayinlanan “Selling the City: Marketing Approaches in Public Sector Urban
Planning” adli kitapta kullanildi§i aktarilmaktadir™. Ayni tarihlerde, ayni tir
calismalara rastlanirken benzer bir calismanin Stephen V. Ward tarafindan 1998
yilinda “Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-
2000” adiyla yapildigi anlasiimaktadir®®. Sehir pazarlamasi siirecleri incelendiginde
sehir pazarlamasinin 1990’lar ile birlikte derli toplu bir disiplin haline geldigi
bildirilmektedir®.

“Selling the city=sehri satmak” ve “selling places= yerleri satmak” kavramlari
sehir pazarlamasini ifade etmektedir. Literatlire gore “yer pazarlamasi”, “mekan
pazarlamasi”, “bélge pazarlamasi”, “destinasyon pazarlamasi”, “llke pazarlamasi”
ve “sehir pazarlamasi” {izerine yapilan arastirmalar ayni nitelikte arastirmalardir®.
Mekan pazarlamasi kavraminin digerlerini kapsadigi da ileri siriilmektedir®. Sehir
pazarlamasi konusu arastirilirken yukarida bahsedilen kavramlar g6z o6ninde
bulundurulmus ve anahtar kavram olarak yararlaniimistir. Kavramlardaki sdrecler
1990’lardan sonra sehir pazarlamasi ¢alismalarinin 6zellikle 2003’1G yillar ile sehir
markalamasina doniistigiine isaret etmektedir®.

Modern anlamda markalama calismalar 19.yiizyilin sonunda baslamigtir®.
internetin gelismesiyle pazarlama yeni bir alan kazanmistir. Kiiresellesme olgusu ile
sinirlarin kalkmasi sehirleri daha etkin olma ve rekabete girme yarisina sokmustur.
Grafik-1’de sehir markalamasi calismalarinin yillara gére arttigini gosteren bilgiler

yer almaktadir.

" Ahmet Unal ve Hulusi Binbasioglu, a.g.e., s.2.

8 Seppo K. Rainisto, Successs Factor of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices in

Northern Europe and The United States, 2003, p.58-59, http://bestplaceinstytut.org/www/wp-

content/uploads/2010/10/dissertationRainisto.pdf, Doctoral Dissertation (Erisim Tarihi: 08.05.2018).

" Esma ince ve iclal Dinger, a.g.e., 5.636.

80 Stephen V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-

2000, Taylor & Francis e-Library, 2005. New York-USA: Routledge 29 West 35th Street. Elektronic

Book (Erisim Tarihi: 01.08.2018).

8 Elena Lidia Alexa, “Urban Marketing and Its Impact over the Touristic Attractiveness of the Cities — A

Conceptual Approach”, Studies and Scientific Researches Economics Edition, 2010,15, 303-308,
.305.

b Esma ince ve Iclal Dinger, a.g.e., s.637.

8 Ayca Can Kirgiz, Pazarlama Estetigi: Marka Sehir Istanbul, Tirkmen Kitabevi, 2017, s14.

8 Ali Sirri Yilmaz ve Nurca Yiicel, “Yerel Kalkinmada Yeni Bir Anlayis: Kentlerin Markalagmasi”,

gagda§ Yerel Yénetimler, 2016, 25 (1), s.64.

° Stephen Brown and Roel Wijland, “Profit from Poetry: Bards, Brands, and Burnished Bottom Lines”,

Business Horizons, 2015, 53, 551-561, p. 552.

16



15 -

10 4

:m - DGGHHDH

T l '| L L L T L L T L L |
sl f— 'i o Py [ - 3
O;b‘ q;;:,'\ o x:n qﬂ:‘ SN d‘ X Q:‘ ‘9'\ _&\1\‘9."&@‘&\. \* {_t"

A
£ o
i,
L L, I L L%
Loy -\ \_ S '\.\- -y L - e ' -~

Grafik-1 1988-2009 Yillari Arasinda Yapilan Sehir Markalamasi Calismalari®

Yukaridaki grafikte Lucarelli ve Berg (2011), tarafindan 87 farkli akademik
dergiden toplanan 217 calismanin sonucu yansimaktadir. Yazarlar tarafindan sehir
pazarlamasi ve markalamasi, yer pazarlamasi ve markalamasi, destinasyon
pazarlamasi ve markalamasi Uzerine model dnerisi getiren 51 makale incelenmis ve
bunlarin yaklasik yarisinin agirlikli olarak sehir sakinlerinin kisisel o6zellikleri ile
algilarinin ve sehir imajinin ¢ok ozellikli yapisi Uzerine odaklandigi tespit edilmistir.
Belirtilen inceleme sonucuna goére yer ve sehir pazarlamasi ¢alismalarina 1990’l
yillardan itibaren, yer ve sehir markalamasina 2002’lerden itibaren baslandidi,
destinasyon pazarlamasi ve markalamasi calismalarinin benzer tarihi seyirler
izledigi anlagiimaktadir. Ozellikle 2003’lerden sonra yer pazarlamasi, yer
markalamasi ve sehir markalamasi calismalarindaki artis dikkat gekmektedir.

GUnUmuzde drin markalamada oldudu gibi sehirleri markalayarak tiketiciyi
marka Uizerinden duygusal ve psikolojik acidan yénetme amaci giidiilmektedir®’. Bu
anlamda sehir pazarlamasi ilkelerini ve igleyisini isletme ilkeleri ve igleyisinden
almaktadir. isletme, tiiketicilerin ihtiyaclarini etkin bir bicimde karsilayabilmek igin
talep belirlemek, olugsturmak ve karsilamak suretiyle kér elde etme faaliyetinde
bulunurken®® sehir, sakinlerini ve ziyaretcilerini doyurarak siirdiiriilebilirlik® icin gelir
elde etmek ve gelismek durumundadir®. Pazarlama yaklasiminin zamanla degisip

gelismesinde oldugu gibi islevselligi bakimindan sehirden beklentiler dedismektedir.

® Andrea Lucarelli ve Per Olof Berg, “City Branding: A State-of-the-Art Review of the Research
Domaln Journal of Place Management and Development, 2011, 4 (1), p.13.

" Filiz Aslan a.g.e., s.9-10.
8 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.16.
8 Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergin Kara, “Sehir Markasi Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine
Yonellk Literatiir Incelemesi”, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Dergisi, 2015, 34, 79-94, s.80.

$enay Oguztimur and UIun Akturan, “Synthesis of City Branding Literature (1988-2014) as a
Research Domain”, International Journal of Tourism Research, 2015, DOI: 10.1002/jtr.2054, 357-
373, p.368.
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“Sehir sakinleri ve ziyaretcilerin doyurularak siirdirilebilirflik” kazanma ifadesi®
kullaniimaktadir. Bu ifade sehir sakinlerinin sehir tatminlerini dnemli hale getirmekte
ve surdurulebilirlik bakimindan gehir sakinlerine olan ihtiyaci vurgulamaktadir.

Amerika ve Avrupa’da sehir pazarlama stratejisi olarak sehirlerin
markalamasindaki genel amacin altinda, tuketicilerin duygusal ve psikolojik yonden
yonetilmesi®® arzusunun yatti§i degerlendiriimektedir. Ihtiyaglarin karsilanmasi ve
markalama stratejisiyle tuketicilerin sehirden tatminlerinin ekonomik amach oldugu
aciktir. Literatiirde tiketici ve tiiketici tatmini yaklasimi 6ne g¢ikarilmaktadir®.
Tulketici tatmininin 6ne cikariimasi gelismis Ulkeler icin satis isleminin daha genis
tutularak ve zamana vyayillarak daha fazla kar ve sireklilik amaci tasidigi
anlasiimaktadir. Pazarlamanin sehre uygulanmasiyla tatmin edilmesi gereken
tlketicilerin en 6nemlisi sehir sakinleridir. Sehir sakinlerinin memnuniyeti ve bu
memnuniyetin diger hedef kitlelere olumlu yansimasi ve dolayisiyla sehrin
pazarlanabilir olmasi daha fazla kar anlamina gelmektedir®. Amerika ve Avrupa’daki
pazarlamadan sehir pazarlamasina, sehir pazarlamasindan sehir markalamasina
gelinen sureg Turkiye’deki galismalara da yansimaktadir.

Tarkiye’de sehir pazarlamasi sehir markalamasi baglamindaki séylemler,
2000l yillarla birlikte baslamistir®™®. Bu tez kapsaminda sehir pazarlamasi, yer
pazarlamasi, yer markalamasi, sehir markalamasi, destinasyon pazarlamasi ve
destinasyon markalamasi Uzerinden yapilan incelemede Tlrkiye’de 60 calismaya
rastlanmistir. inceleme sirasinda anahtar kelimeler olarak su kavramlar ve kelimeler
kullanilmistir: Marka degeri, marka degeri bilesenleri/boyutlari, marka sadakati, sehir
markas! sadakati, marka farkindaligi, sehir markasi farkindalgi, algilanan kalite,
algilanan sehir kalitesi, marka ¢agrisimlari, sehir markasi ¢agrisimlari, sehir markasi
vaadi, sehir markasi Urin ozellikleri, marka kimligi, kisiligi ve imaji, sehir markasi
kimligi, kisiligi ve imaji, yerel gelisme, destinasyon pazarlamasi, yer ve mekan
pazarlamasi, sehir pazarlamasi, sehir pazarlamasinda konumlandirma, sehir
pazarlamasi stratejileri ve sehir markalamasi.

Sehir pazarlamasinin genis bir alana oturmasi, ¢ok sayida anahtar kelimenin
arastirmaya dahil edilmesini gerektirmistir. Sehir marka degeri icinde sehir markasi
sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir markasi
marka c¢agrigsimlari basliklariyla birlikte alt degiskenlerine isaret eden kavramlara

odaklaniimigtir. 2005’lerden sonra basladigl anlagilan sehir pazarlamasi ve sehir

% Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., s.80.
92 Ahmet Unal ve Hulusi Binbasioglu, a.g.e., s.2.

% jsmet Mucuk, (2017), a.g.e., s.10.

% Hiseyin Altunbas, a.g.e., s.157.

% Ali Sirri Yilmaz ve Nurca Yucel, a.g.e, s.64.
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markalamasi calismalarinin 6zellikle 2009°dan sonra kesintisiz bir sekilde yil yil

artarak devam ettigi tespit edilerek Tablo-2’ye islenmistir.

Tablo-2 Tiirkiye’de Sehir Pazarlamasi ve Markalamasi Calismalari’

Yil Galisma Arastirmalarda incelenen Temel Kavramlar
Sayisi

2006 1 Sehir markalagmasi

2007 5 Sehir pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi, sehirlerin markalagsmasi

2008 1 Destinasyon pazarlamasi

2009 2 Sehir markasi, marka imaji, kilturel miras

2010 6 Sehir pazarlamasi, sehir kimligi, sehir imaji, sehir markalamasi ve yerel gelisme,
markalagma sureci, TV dizilerinin roli

2011 3 Marka sehir ve turizm, sehir pazarlamasi, rekabet, marka planlamasi
Sehir markalamasi, destinasyon markalamasi, markalama, limanlar, pazarlama,

2012 7 turizm ve yoresel gelisme, strateji, konumlandirma, kalkinma ajanslarinin
markalama ve kalkinmadaki rolu

2013 n Sehir pazarlamasi, kalkinma ajanslarinin roll, sehir imaji ve markalama,
destinasyon pazarlama ve markalama, bélge markalama, yavas sehir

2014 9 Sehir markalamasi, sehir imaj, destinasyon markalamasi, sehir pazarlamasi,
sehir algisi ve kimligi, tanitim, aidiyet duygusu olusturma

2015 8 Sehir pazarlamasi, sehir markalamasi, destinasyon markalamasi ve pazarlama,
sehir marka kisiligi, sadakati, imaji, destinasyon kisiligi
Sehir markalamasi, medyanin roll, sehir ve destinasyon marka degeri,

2016 10 markalamada asg¢ilik ve gastronominin roll, sehir markalamasi ve kalkinma, sehir
markasi surdirilebilirlidi igin eko turizm, destinasyon pazarlamasi
Sehir markalamasinda gastronominin rold, sehir pazarlamasinda konutlar,

2017 18 tanitim, kalkinma ajanslarinin rold, sehir markasi imaj algisi, sehir pazarlama
stratejisi, iletisimin kullaniimasi, markalamada turizm potansiyeli

2018 26 Sehir pazarlamasi, sehir kimligi, yavas sehir pazarlamasi, kimlik ve imaj, stratejik
sehir pazarlama, marka sehir olma

2019 7 Gucli buylUksehir markalari, kiiglik sehirlerin marklasmasi ve gelisimi...

Yukarida Tablo-2'ye gére 2009 yilindan itibaren sehir pazarlamasi Uzerine
yapilan calismalarin yil yil arttigi gérulmektedir. 2019 yili galismalari yayinlanmaya
devam etmektedir. Calismalarda sehir pazarlamasina konu olan potansiyel varliklar,
kimlik, kisilik, imaj, algi, rekabet, kalkinma ajanslarinin roli, medyanin rold,
gastronominin rold, iletisim, konumlandirma stratejisi, pazarlama stratejisi konulari
incelenmektedir. Sehir pazarlamasinda kultirel mirasi temsil eden kuguk Uranlerden

konut satiglarina kadar genis Urln cesitleri s6z konusudur. Bu arastirma

" Tablo, arastirmalarda ulasilan akademik galismalar ile Valilikler, Belediyeler ve Kiiltir Bakanhgi gibi
resmi kurumlarin ¢galismalarindan derlenmistir.
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kapsaminda yapilan incelemede Tiirkiye’de 30’dan fazla ilde® ve buna ilave olarak
bazi ilgcelerde sehir pazarlamasi veya sehir markalamasi c¢alismalarina
rastlanmistir’. Akademik calisma yapiimayan pek cok il ve ilcede marka
uzmanlarinin  davet edildigi ve markalasmadan s6z edildigi bilgilerine
ulasilmaktadir®®.

1990 sonrasinda Kultur ve Turizm Bakanlgi tarafindan marka gehir sdylemleri
baslamistir®. Ancak Kiiltiir ve Turizm Bakanligi belgelerine marka sehir veya sehir
markalamasi kavramlarinin ¢cok daha sonralari girdigi anlasiimaktadir. Turkiye’'de ilk
sehir markalamasi girisiminde bulunan sehrin Gaziantep oldugu iddia

edilmektedir'®.

istanbul gibi baska sehirlerin daha énce markalasmaya adim
attiklari bilgilerine de rastlanmaktadir. Ancak “Gaziantep Turizm Analizi Projesi’nin,
2011 yiinda Dogrudan Faaliyet Mali Destek Kapsaminda ipekyolu Ajansinca
desteklendigi  anlasiimaktadir'®. Bu tarih Tirkiye'de sehir markalamasi
calismalarinin hiz kazandigi tarih olarak disunalebilir. Bununla birlikte sehir marka
danismanlari tarafindan son on yilda sehir markalamasi ¢alismalarinin daha c¢ok
konusuldugunun alti giziimektedir'®.

Dinyada ve Turkiye'de sehir pazarlamasi ¢alismalari incelendiginde batin
hedefin sehir marka degerini artirarak sehri pazarlanabilir bir sehir haline getirmek,
sehri gelistirmek, blyltmek ve sehir sakinlerini tatmin etmek suretiyle onlarin
katihmlarini saglayarak sehrin gelecegi icin gelismeyi surdurdlebilir kilmaktir.
Surdiirilebilirlik igin siirekli destek sarttir'®. Destek icin de en uygun hedef kitle
sehir sakinleridir. Nihai amag¢ sehir sakinlerinin yasam kalitesini temin ederek

104

memnuniyetlerini saglamaktir—". $ehirlerin markalanmasi c¢aligmalarinda dikkat

ceken husus sehir sakinlerinde yasam memnuniyeti duygusunun ve sehre iliskin

aidiyet hissinin olusmasidir'®.

Tatmin ve yasam memnuniyeti i¢cinde yasanan
yuksek duygularin, sehre aidiyet hissi ile bireylerin birbirlerini etkileyebilecegi

varsayimindan hareketle diger hedef kitleleri de etkileyecegi dusinulmektedir.

% Sabah Haber, https://www.sabah.com.tr/ekonomi/2018/09/30/anadoluda-yeni-istanbullar-ortaya-
cikarmaliyiz (Erisim Tarihi: 24.10.2018).

o Gumiishane Valiligi, http://www.gumushane.gov.tr/uluslararasi-marka-ve-marka-kent-kongresi-
basladi (Erisim Tarihi: 24.10.2018).

% Milliyet Haber, Marka Danismanlari Marka Sehir Kastamonu’da, http://www.milliyet.com.tr/marka-
danismanlari-marka-sehir-kastamonu-kastamonu-yerelhaber-3113667/ (Erisim Tarihi: 24.10.2018).
99, Ali Sirnt Yilmaz ve Nurca Yicel, a.g.e., s. 6, 64.

10 Ali Sirrt Yilmaz ve Nurca Yiicel, a.g.e., s.64.

191 GTED-Gaziantep Turizm Elgileri Dernegi, Gaziantep Turizm Analizi Projesi Ara Raporu, DPT-
Devlet Planlama Teskilati ve Ipekyolu Kalkinma Ajansi, 2011.

102 vjilliyet Haber, a.g.e., 2018.

103 Kevin Lane Keller (2016), Marka Karnesi. Stratejik Pazarlama. Ceviren: Melis Inan. HBR’s 10
Must Reads. (Kitabin Ozgiin Adi: On Strategic Marketing, Harvard Business Review Press, 2013)
istanbul: Optimist Yayinlari, 2016, s.112-113.

194 vjiktorija Prilenska, a.g.e., p.12.

195 Milliyet Haber, a.g.e., 2018.
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1.4. SEHIR PAZARLAMASINDA HEDEF KITLELER

Hedef kitle ve paydas kavramlari pazarlama biliminde kullaniimakta, hedef
kitle kavrami “isletmenin muhatabi olan herkes” seklinde tanimlanmaktadir'®.
Paydas ise igletmeyi faaliyetleriyle etkileyen ve isletmenin faaliyetlerinden etkilenen

gruplar olarak tanimlanmaktadir'®’.

Hedef kitle ile paydas kavramlarinin hemen
hemen ayni anlama geldigini séyleyenler vardir’®®. Bununla birlikte 6zel bir konuya
bagh olarak, 6rnegin reklam acisindan hedef kitlenin, “reklamin ulasacagi belirli
insanlari veya tiketicileri” ifade etmekle paydaslardan ayrildigi net olarak
anlasilmaktadir*®.

Sehir pazarlamasinda hedef kitleler bakimindan ayni kitlelere isaret edilmekte
ve yazarlar arasinda c¢ok fazla goris farki bulunmamaktadir. Genelde hedef kitle
olarak sehir sakinlerine, ziyaretcilere, turistlere, yatirimcilara, girisimcilere ve
ogrencilere isaret edilmektedir. Bazen ziyaretci ve turistler ayri ayri ifade edilirken,
¢ogu zaman ulke i¢cinden gelen insanlar ile tlke disindan gelen insanlar agisindan
daha kapsayici olan ziyaretgi kelimesi tercih edilmektedir. Braun (2010) tarafindan
aktarildigina gére Ashworth ve Woogd (1990) ile Kotler (1993) ayni goruste olup
sehir pazarlamasinin hedef kitlelerinin sehir sakinleri, igletmeler ve ziyaretgilerden
olustugu belirtimektedir'’®. Baska bir arastirmada sehir sakinleri ve sehir
vatandaslari ayni anlamda kullaniimakta ve buna ziyaretgiler ve girisimciler ilave

111

edilmektedir—. Sehrin hedef kitleleri arasina bir baska arastirmada yeni yerlesimci

112

ve oOgrencilere yer verilmektedir—. $ehir pazarlamasinin hedef kitleleri literatire

uyularak asagida Sekil-2'de gosterilmektedir.

1% Erdem Kanigli, “Hedef Kitle ve Paydaslar ile iletisim Araci Olarak “Sosyal Medya”: Gaziosmanpasa
Universitesi (GOU) Ornedi”, Sosyal Begeri Bilimler Dergisi, 2013, 5, 2, 69-78, s.71.

107 Cogkun Can Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, IGIAD Yayini, istanbul, 2007, s.8.

198 Erdem Kanisli, a.g.e, s.71.

199 Hasan Kemal Suher, “Pazarlama, Reklam, Medya Plani iligkisi”, Medya Planlama, Editér: Nevzat
Bige ispir, T.C. Anadolu Universitesi Yayini No: 2537, Agikégretim Fakdltesi Yayini No: 1508, 2012,
s.12.

19 Erik Braun vd., “My City — My Brand: The Role of Residents in Place Branding”, 50th European
Regional Science Association Congress, Jonkdping, Sweden, 19th — 23rd August, 2010, 1-13, p.2.
http://www-sre.wu.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa10/ERSA2010finalpaper262.pdf (Erisim Tarihi:
19.08.2018).

1 peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.192.

12 julia Winfield-Pfefferkorn, Branding of Cities, Exploring City Branding and The Importance of Brand
Image, Masters Thesis. Graduate School of Syracuse University, August 2005, p.14.
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Ziyaretciler ve Turistler Yatirrmcilar
| _SEHIR
. SAKINLERI
Yeni Yerlesimciler Ogrenciler

Sekil-2 Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitleleri’

Hedef kitleler arasinda en bilyiik grubu sehir sakinleri olusturmaktadir'*®. Sekil
2'de sehir sakinleri hedef kitlelerin merkezine yerlestirilmistir. Sehir sakinlerinin
memnuniyet veya memnuniyetsizliginin diger hedef kitlelere yansiyacagi
ongorilmektedir. Alanda yapilan arastirmalara goére diger hedef kitleler ziyaretgi ve
turistler, yatinmcilar, yeni yerlesimciler ve &grencilerdir. Hedef kitleler Uzerine
planlama ve hazirliklar yapilirken sehir sakinleri i¢ kitle olarak ilk siraya
yerlestirilmekte, sonra dis kitleler olarak turistler, yatirimcilar vs. siralanmaktadir'*.
Hedef kitle seciminin yapilmasi glgli 6nlemler alinmasi ve risklerin en aza
indiriimesi igindir'*®>. Sehir pazarlamasi agisindan giicli ve zayif yoénlerin
gbzetiimesinde bir taraftan paydas ve diger taraftan hedef kitle olarak sehir

sakinlerinin dnemi buyuktar.

1.4.1. $Sehir Sakinleri

Sehir sakinleri sehir pazarlamasinin hedef kitleleri arasinda en basta yer
almakta olup''® paydas olarak da giderek artan bir éneme sahiptirler'*’. Sehir
pazarlamasiyla ilgili yapilan arastirmalarda diger hedef kitlelerle sehrin iletisim
merkezini olusturmaktadirlar. Bir taraftan hedef kitlelere hizmet veren ve diger
taraftan belediyeler ve hizmet veren diger kurum ve kuruluglardan hizmet
almaktadirlar. Sehrin gelismesi ve blylimesi ydénunde olduk¢a énemli ve en blyuk
tuketici kitlesidirler. Sehrin kimligi, kisiligi onlarla birlikte yansimaktadir. Sehir
guvenligi onlarla birlikte saglanmaktadir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda sehre gelen turistler/ziyaretgiler, girisimciler,

yatirimcilar, is arayanlar, 6grenciler vs. sehir sakinleriyle iliski kurmaktadirlar. Sehir

: Sekil-2 tezin yazari tarafindan olusturulmustur.

113

s Magor Kadar, a.g.e., p.63.

Magor Kadar, a.g.e., p.61.

5 Eleni Paschou, City Branding of Stockholm, University of Thessaly, Scholl of Engineering,
Department of Planning and Regional Development, Master in European Regional Development
Studies, 2013, s.18.

116 peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.192.

7 Andrea Insch and Menique Stuart, a.g.e., p. 4-7.
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bir isletme olarak dusunidldiginde isletmenin i¢ gevresi, yakin c¢evresi ve uzak
gevresi oldugu gibi sehir pazarlamasinin da i¢ ¢evresi ve dis ¢evresinin varligini
diisiinmek literatiire uygun diismektedir. isletmenin i¢ gevresini olusturan yéneticiler,
hissedarlar, paydaslar ve c¢alisanlar sehir pazarlamasinda i¢ ¢evre olarak ayni
sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Sehirdeki 6zel sektdr ve kamu ydneticileri, isletme
sahipleri ve paydaslarin ¢gogunun sehirde oturmalari ve sehir sakini olma sifatlar
s6z konusudur. isletme icindeki calisanlarin karsiligi sehir pazarlamasinda hemen
hemen sehir sakinlerine denk gelmektedir. Bu durumda sehir sakinleri i¢c ve dis
cevreler arasinda iletisimin merkezin yer almaktadirlar. $ehir pazarlamasinin
kavsaginda sehir sakinleri bulunmakta ve onlar sehrin bekgileri gibi kabul
edilmektedirler'®.

Sehir sakinleri diger hedef kitlelere hizmet verirken ayni zamanda sehirde
hizmet alan en buylk hedef kitleyi olusturmaktadiriar. Belediyeler, isletmeler gibi
hizmet veren gruplar arasinda yer almaktadirlar'’®. Belediye baskani danhil
calisanlari muhtemelen tamami, kamu kurumlari/kuruluslari ve 6zel sektér yonetici
ve calisanlarinin ¢cogu sehir sakinleri arasindan g¢ikmaktadirlar. i¢ cevreden dis
cevreye verilen hizmetler birlikte Uretilmektedir. Diger taraftan sehir sakinleri tiketici
olarak hizmet almaktadirlar. Hizmet veren ve alan hedef kitle olarak sehir

sakinlerinin yeri asagida Sekil-3’teki bicimde tasarlanmaktadir.

Sehir Sakini
(Hedef Kitle)

Diger Hedef

Hizmet Veren Kitleler

Hizmet Alan

Sekil-3 Sehir Sakinlerinin Hizmet Bakimindan Bulundugu Yer*

Sekilde-3’te tasarlandigi tzere sehir sakinleri, aldiklari hizmetle tatmin olan ve
memnuniyet duyan ve bu tatmin veya memnuniyet durumunu diger hedef kitlelere
gecisini saglayan kitleyi olusturmaktadirlar. Hedef kitle olarak aldiklari hizmetleri
diger hedef kitlelere gecirirken katalizor goérevi gérmekte ve genelde projelere
strdirdlebilirik kazandirmaktadirlar*?®. Risklerden hizla etkilenmekte, zorluklarin
asiimasinda ve problemlerin ¢dézimunde rol oynamaktadirlar. Sehir sakinleri sehir
toplumunu olusturmakla birlikte fikirleriyle, hizmetleriyle, duygusal baglari ve kulturel

mirasi diger hedef kitlelere ve gelecege tasimalariyla sehir pazarlamasini

*$ekil-3 tezin yazan tarafindan olusturulmustur.

118 Andrea Insch and Menique Stuart, a.g.e, p.4-7.

19 jan Vapaavuori, The Most Finctional City in The World: Helsinki City Strategy, 2017-2021, p.1.
120 vasileios D. Spanos and Apostolos Goulas, a.g.e., p.2.
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desteklemede ¢ok énemli bir role sahiptirler'?*. Tanitim, fiyatlandirma, tutundurma
ve dagitim faaliyetlerinde paylari buayuktir. Bu nedenle sehirler, pazarlama
stratejilerini sahip olduklari nufus veya hazir tlketiciler Uzerinden hareket ederek
olusturmakta; ilk adim olarak stratejik plan yapmakta ve ikinci adim olarak
paydaslarla calismaktadirlar'®. Bir arastirmada sehir markalamasi galismalarinin
basladigi ilk zamanlarda sehir sakinlerinin pasif paydaslar olarak algilandigi,

123

sonralari daha fazla 6nemsendigi belirtiimektedir Sehir sakinlerinin  olumlu

tutumlari ve biling diizeyleri sehir pazarlamasi ve markalamasi icin dnemlidir*?.
Sehrin kisiligi, imaji, givenligi, yasam kalitesi gibi marka degeri boyutlari onlarla
birlikte ziyaretcilerine yansimaktadir. Onlar sehrin entegre bir parcasi olarak sehirde
yasamakta, calismakta, cocuklarini okutmakta, saglik hizmeti almakta, eglenip
dinlenmekte; bir taraftan sehri tiketirken diger taraftan sehri ziyaretgilere

pazarlamaktadirlar.

1.4.2. Ziyaretgiler

Sehir sakinlerinden sonra sehir pazarlamasinin en 6nemli hedef Kkitleleri
arasinda ziyaretciler ve turistler gelmektedir. Sehirde bulunduklari sire boyunca
sehir sakinleriyle gunlik hayati paylasan ziyaretgilerin tutum ve davraniglari

125

onemlidir=". Arastirmalarda ziyaretciler sehir pazarlamasinin en &nemli unsuru

olarak gorilmekte; tanitim ve planlamada ziyaretci taleplerinin dikkate alinmasi
, 1lgi
alanlari, tercihleri, niyet ve satin alma davraniglari hedef kitlelere etkileri agisindan
128

gerektigi vurgulanmaktadir'?®. Ziyaretcilerin duygu ve diisiinceleri, heyecanlari*?’

onemlidir". Sehir disindan gelen yatirimci, girisimci, 6grenci ve turistler gibi kitleler

lizerinde ziyaretgilerin verecegi sehir imaji sdz konusudur'?®. Bu anlamda yurt

121 VaS|Ie|os D. Spanos and Apostolos Goulas a.g.e., p.2-5.

Natallya Dril vd., “Applying City Marketing as a TooI to Support Sustainable Development in Small
Cltles Case Study in Ukraine”, Transportation Research Procedia 16, 2016, 46-53, p.48.

Andrea Insch and Menique Stuart, a. g.e., p. 4-7.

Chlng Fu Chen and Pei-Chun Chen, “Resident Attitudes toward Heritage” Tourism Development,
Tourlsm Geographies 2010,12 (4): 525-545, p.526.

® Daniel Barrera Fernandez and Kevin Meethan, “The Relationship of City Branding and Tourist
Promotion: The Case of Plymouth (UK) and Malaga (Spain)”, Athens Journal of Tourism, 2014, 1, 3,
217 226, p.218.
® Filiz Aslan, a. g.e. s.b.
Muhterem Ilguner “Turizmde Marka $ehir Olmanin Kriterleri”, 2016, s.69,
haber tobb.org.tr/ekonomikforum/2016/259/068_073.pdf (Erisim Tarihi: 24.02.2018).

Chih-Wen Wu, “Foreign Tourists’ Intentions in Visiting Leisure Farms”, Journal of Business
Research 2015, 68, 757-762, p.758.

® Martin de Jong vd., “Explaining City Branding Practices in China’s Three Mega-City Regions: The
Role of Ecological Modermzatlon" Journal of Cleaner Production, 2018, 179, 527-543, p.529.
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digindan gelen turistlerin verdikleri mesajlarin Ulke imajini da etkiledigi
bildirilmektedir'®.

Ziyaretcilerin sadakati, sehrin marka degerini artirmaktadir. Tekrarlanan
ziyaretler sehre ekonomik deger olarak yansimaktadir. Uriinlerin ziyaretgilerin
zihinlerinde yer edinmis olmasi pazarlamayi olumlu yénde etkilemektedir'".
Ziyaretgiler sehrin somut {riinleri ve soyut degerleriyle ilgilidirler**. Somut degerleri

satin aldiklari kadar soyut degerlerin de tiiketicisidirler'*

. Sehirden memnun olarak
ayrilan ziyaretciler gittikleri yerlerde memnuniyetlerini ifade ettikge diger ziyaretcileri
ve yatirrmcilari gekme davranisina hizmet ederek sehrin marka degerine katkida
bulunmus olmaktadirlar*®.

Sehre ekonomik de@er katan ziyaretci davranislari ve ziyaret nedenleri bazi
arastirmacilar tarafindan gruplandiriimigtir. Glnlik ziyaretler, kisa ve uzun sureli
ziyaretler, konferans, kongre, festival gibi etkinlik ziyaretleri, aligveris, arkadas ve
dost ziyaretleri ziyaretciler kapsamindaki gruplari ifade etmektedir'®*. Gunliik
ziyaretler konaklama olmadigi icin genelde sehre cok fazla girdi saglamayan
ziyaretlerdir. Bu nedenle sehir pazarlamasinda arzu edilen konaklamanin dahil
oldugu orta ve uzun sireli ziyaretlerdir. Ziyaret hareketliligi, sehre ¢ok sayida
ziyaretginin gelmesi, harcama yapmasi sehre ekonomik girdi saglamasi ve sehre
olan ilginin artmasi anlamina gelmektedir. Ziyaretgiler arasinda sehre olan ilginin
artmasi, turizm agisindan uluslararasi rekabette sehrin adinin daha fazla duyulmasi

ziyaretcilerin memnuniyetini olumlu yénde etkilemektedir'*®

. Sehre ilginin artmasinin
yeni yatirnrm ihtiyaclarini artiracagi ve yatirmcilarin da dikkatini ¢ekecedi

duslinUtlmektedir.

1.4.3. Yatirnmcilar

Yatirimcilar  sehir pazarlamasinin  hedef kitlelerinden®®” ve rekabet

faktorlerinden biridir'®. Kotlerden aktarilan Sehir Pazarlama Modelinde hedef

130 Njicola E. Stokburger-Sauer, “The Relevance of Visitors’ Nation Brand Embeddedness and

Personality Congruence for Nation Brand Identification, Visit Intentions and Advocacy”, Tourism
Managemenet, 2011, 32, 1282-1289, p.1282.

131 Metin Calik vd., “Bitiinlesik Pazarlama iletisim, Marka Performansi ve Pazar Performansi iliskisinin
incelenmesi” Uluslararasi Yénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 2013, Cilt 9, Say1 19, 137-161,5.143.
132 Angelo Giraldi and Ludovica Cesareo, “Destination Image Differences between First-Time and
Return Visitiors: An Exploratory Study on the City of Rome”, Tourism and Hospitality Research,
2014, 14 (4), 197-205, p.197.

133 jprahim Giritlioglu ve Cevdet Avcikurt, a.g.e., 5.75-76.

134 Melih Torlak, “Marka Sehir Olusturma ve Bursa Sehrinin Markalasmasi igin Yol HaritasI”, Tiiketici
ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 2015, 7, 2, 47-93, s.58-59.

135 Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e, p.12.

136 Kamilla Swart vd., “The 2014 FIFA World Cup TM: Tourists’ Satisfaction Levels and Likelihood of
Repeat Visitation to Rio de Janeiro”, Journal of Destination Marketing & Management, 2018, 8,
102-113, p.104.

137 Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., s.81.
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pazarlar olarak ihracatcilara, yatirimcilara, Uureticilere, is merkezlerine, yeni

yerlesimcilere, turistlere ve kongre katilimcilarina yer verilmektedir'®

. Sehirler sahip
olduklari imkénlara gére Ulke ici ve Ulke digi yatirimcilari, igletmeleri davet ve tesvik
etmektedirler'*®. Hedef kitleye gore sloganlar gelistirmekte ve sehir pazarlamasinda
yabanci yatinmci cekmek istemektedirler'*'. Sehir gelisim planlari yatirimlar ve

yatirimcilar sayesinde yapilabilmektedir'*?

. Sehre yatinmcilarin gelmesi gelirlerin
artirlmasi anlamina gelmekte ve gelirlerin artmasiyla sehir sakinlerinin tatmin
duygulari ile yasam memnuniyetlerinin olumlu yénde degisecedi 6ngorilmektedir.
Bazi arastirmacilara gére sehirler gelisme ve blyime yolunda turizm, ticaret
ve vyatirimlar olmak (izere (¢ arac kullanmaktadirlar'®®. Birinci ara¢ turizm
yatirmlarnidir. Turizm yatirimlari sehri canlandiran, yeni girisimcilere firsat veren
gelismis (lkelerin 6teden beri basvurduklari bir yoldur®. Ozellikle gelismis
Ulkelerden nitelikli ziyaretcilerin gelmesi turizm faaliyetleri surecinde birakilan para
kadar onlardan saglanan bilgiler de kiymetlidir. Ayrica turist veya ziyaretci olarak
turizm faaliyetlerindeki tatmin duygusu yatirnmcilar da etkilemektedir'®. ikinci arag
ticarettir. Ticari hareketlilik buylime ve gelisme igin arzu edilen bir durumdur. Bazi
arastirmacilara gore ise sehirlerde ticaret yerine kaliteli is glct yatirirm araci olarak

tercin edilmektedir*®

. Sehirlerde Kkaliteli is gucinin olugsmasi ve gelismesinin
ticarete katki yapti§r ongérusini dogurmaktadir. Uglincli arag da yatirimlardir.
Yatirimlari ve yatirrmcilari sehir i¢i yatirnm ve sehir digi yatirrm olmak tzere iki gruba
ayirmak, sehir sakinlerini daha ¢ok ilgilendiren yatirim tlrdnun i¢ yatirrma yonelik
turizm yatinmlar  oldugunu belitmek mimkiin gérinmektedir'*’.  Sehirlerin
birbirleriyle  yariglari izlendiginde kendilerine fayda saglayan yatirimlarla
ilgilenmektedirler.

Yatirimcilar sehrin gelismesi ve buyumesine katki sunmaktadirlar. Sehirler iyi
bir imar plani ile daha cekici olabilmekte ve altyapi oncelikle sehir sakinlerini
memnun edebilecek sekilde pazarlanmaktadir. Yatirimcilar maksimum kar
pesindedirler ve dunyanin bir vyarisindan diger vyarisina yatirm igin

gidebilmektedirler'®®. Bazi yazarlar tarafindan yatirimci alamayan sehirlerin

138 Jan Herget vd., “City Branding and its Economic Impacts on Tourism”, Economics and Sociology,

2015, 8, 1, 119-126, p.119.

139 Hiiseyin Altunbas, a.g.e., s.159.
140 Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., s.82.
1 seppo K. Rainisto, a.g.e., p.148.
12 Hiiseyin Altunbas, a.g.e., 5.158.
143 jan Herget vd., a.g.e., p.119.
4 viktorija Prilenska, a.g.e., p.15.
145 Melih Torlak, a.g.e., s.58-59.

146 Omer Faruk Aladag, a.g.e., s.2.
47 Viktorija Prilenska, a.g.e., p.12.
18 Jan Herget vd., a.g.e., p.122.
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markalagma yolunda etkin bir pazarlama yapamayacaklari savunulmaktadir*®. Bu
nedenle sehir pazarlamasi icin yatirrmcilarin isteklerinin karsilanmasina, tesvik
edilmesine ve bu arada sehir sakinlerini memnun edecek sekilde sorunlarina ¢ézim
bulunmasina yénelik gabalara tanik olunmaktadir'>°.

Arastirmalarda sehir pazarlamasinda ziyaretgi ve yatinnmcilarin beklentilerinin
karsilanmasindan bahsedilirken sehir sakinlerinin memnuniyetinden s6z edilmekte
ve sehir sakinlerinin memnuniyetleri sehir pazarlamasi basarisinin Ol¢list olarak

verilmektedir*?.

Pazarlama faydasiyla sehirlerinden memnuniyet duyan sehir
sakinlerinin mutlulugu s6z konusu basarinin bir sonucu olarak dustntlmektedir.
Mutlulugu etkileyen faktorler tizerine bazi ¢alismalar yapilmis ve bu faktorlerden biri

152

de ekonomi olarak belirtiimistir Genelde bireylerin gelirleri arttikga mutluluk

seviyeleri de artmaktadir*>3.

Buna goére sehir pazarlamasinin bir geredi olarak
yatinnmcilarin sehre gelmeleri ve yatirnm yapmalarinin sehir sakinlerinin sehirden

tatminini destekleyecegi dngorulmektedir.

1.4.4. Yeni Yerlesimciler

Yeni yerlesimciler sehrin cazibesini artiran kitle™*

olarak sehir pazarlamasinin
hedef kitleleri arasinda yer almaktadir'®. Literatiirde sehir pazarlamasi konusunda
kullanilan go¢ alma kavrami ile yeni yerlesimci kavramlarinin ayni anlamda
kullanildig! anlasiimaktadir. Bu bdlimde yeni yerlesimci ve nitelikli go¢ kavramlari
ayni hedef kitle i¢in kullaniimaktadir. Yeni yerlesimcilerin sehir pazarlamasi igin
deger olusturdugu, beyin gbcu ile sehirlerin gelisimine katki saglandidi, sehir imaj
Olgumlerinde bir degisken olarak degerlendirildigi bilgilerine rastlanmaktadir.

Sehir pazarlamasi c¢alismalarinda ziyaretgi ve yatirrmcilar ile birlikte

gdéemenlere de dogru kampanyalarin yapilmasi énerilmektedir'>®

. Sehirler genelde
gelisime katki saglayan nitelikli gégmenleri hedef almaktadirlar. Nitelikli gégmenlere
yonelik kampanyalarin yapilmasi, onlarin yeni yerlesimci olarak sehre
kazandiriimasi ve sehrin gelistirimesi amaglanmaktadir™’. Yeni yerlesimciler sehir

pazarlamasinda olugturulan deger stratejisi icinde sehir sakinleri, ziyaretgiler ve

149 Melih Torlak, a.g.e., s.59.

%0 Hiiseyin Altunbas, a.g.e., s.156.

L Omer Faruk Aladag, a.g.e, s.2

52 Murat Seker, “Mutluluk Ekonomisi”, Akademi Konferanslari, DergiPark, 2009, 0, 39, 115-140,
s.116.

'3 Ruut Veenhoven ve Devrim Dumludag, “iktisat ve Mutluluk”, iktisat ve Toplum Dergisi, Agustos
2015, 58, 46-68, s.52.

154 Jaime Hernandez and Celia Lopez , “Is There a Role for Informal Settlements in Branding Cities?”,
Journal of Place Management and Development, 2011, 4, 1, 93-109, p.95.

155 yavuz Akgi ve Ozgiin Uluisik, a.g.e., s.358.

156 Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., s.81.

" Melih Torlak, a.g.e., .59

27



girisimcilere ile birlikte yer almaktadirlar’™®. Daha c¢ok gelismis ilkelerin insan
kaynaklarina duyduklari ihtiyaglari kargilamak icin gereklidirler. Son yillarda sehir
markalamasi calismalarinda yeni yerlesimciler bir degisken olarak alinmaktadir.
Yeni yerlesimcilerin sehre c¢ekilmesi, pazarlama etkinligi bakimindan ihtiya¢ kabul
edilmektedir™. Bu ihtiyag nedeniyle yeni yerlesimcilerin algi ve tutumlari,
davranislar, tercihleri imaj 6lglimiinde bir degisken haline gelmistir'®.

Diger taraftan yeni yerlesimcilerin yerlesmek icin tercih ettikleri sehirlerdeki
tercih nedenleri de arastirmalara konu olmaktadir. Yeni yerlesimciler bir sehri tercih
ederken calisma hayatina, is firsatlarina, aligveris ve egitim imkanlarina, eglenip
dinlenme ve spor gibi sehirlerin ekonomik ve sosyal imkanlarini izlemektedirler'®.
Baska bir anlatimla sehirlerin yeni yerlesimciler igcin vaatleri yeni yerlesimciler
tarafindan goézlemlenmektedir. Bu anlamda tatmin dizeyleri ylksek olan sehir
sakinlerinin yeni yerlesimcilerin tercihleri Uzerinde olumlu etkilerinin bulundugu

tahmin edilmektedir.

1.4.5. Ogrenciler
Sehir pazarlamasi uygulamalarinda sehrin cazibesini artirmak icin belli hedef

kitlelere isaret edilmekte ve bu hedef kitlelerin icinde dgrencilere yer verilmektedir'®?.

Pazar bélimlendirme calismalarinda hedef kitleler dikkate alinmaktadir*®:.
Ogrenciler de hedef kitlelerden biri olduguna gdre sehir pazarlamasinda
onemsenmesi ve izlenmesi gerekmektedir. Hedef kitlelerin davraniglar bir taraftan
pazarlama ve diger taraftan markalama calismalarinda analiz edilmekte ve strateji

calismalarinda dikkate alinmaktadir*®*.

Ogrenciler de tiiketici listesine danhildirler'®

. Sehir sakini, ziyaretgi, girisimci ve
yatirrmci olabilmektedirler. Aileleriyle kalmayan ve disaridan gelen o&grenciler
sehirde yurtlarda, pansiyonlarda, birlikte ya da yalniz ev tutarak sehrin tuketicisi
olmaktadirlar ve sehir pazarlamasina katki sunmaktadirlar. Bazi sehirler Universite
dgrenci  sayilarinin  dzellikle artiriimasini  istemektedirler. Ogrencilerle birlikte

Universitelerin de bilgi yogun niteligi ile sehir pazarlamasina katki sunmasi hedef

%8 yeliz Gencer, Marka Sehirlerin Ulke Pazarlamasinda Kullanimi istanbul-Milano Ornegi, Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, Aralik 2015, Yil: 3, 21, 539-553, s.543, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi
gEri§im Tarihi: 10.04.2018).

5 Aytekin Firat ve Fatma Kémiirciioglu, “Mugla Sehir Markasi ve imaj Algisi; Mugla Sitki Kogman
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Alan Arastirmasi”, Yénetim Bilimleri Dergisi, 2015, 13, 26, 285-
304, s.287-288.

160 Aytekin Firat ve Fatma Kémirciioglu, a.g.e., s.291

181 Erik Braun vd. (2010), a.g.e., p.4-5.

182 jJaime Hernandez and Celia Lopez, a.g.e., p.95.

%3Magor Kadar, a.g.e., p.61.

184 Magor Kadar, a.g.e., p.58.

185 Erik Braun (2008), City Marketing: Towards an Integrated Approach, Erasmus Universiteit
Rotterdam, 2008, p.51.
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186 Sehir sakinlerinin

kitle olarak gdsterilen 6grencilerin 6nemini ortaya koymaktadir
istek ve ihtiyaclari tatminine oncelik verilirken dgrenciler ve diger hedef kitlelerin de
istek ve ihtiyacglarinin gézetilmesi beklenen bir davranistir.

Egitim O6gretim amaciyla sehre gelen 6grencilerin hareketi literatirde egitim

turizmi olarak adlandiriimaktadir®’

. Egitim turizmi Gzerinden dinyada oldukg¢a iyi
para kazanan sehirlerin bulundugu bilinmektedir. Egitim turizmi sadece para
kazandiran bir gelir kaynagi degil, 6zellikle degisim projelerinde bu kesim sehrin
kiltir elcileri olarak da adlandiriimaktadir®®.

Bu bdélimde sehir pazarlamasinin hedef kitleleri literatir yardimiyla ortaya
konulmaya calisiimistir. Sehir sakinleri basta olmak (zere ziyarefgilere,
yatirimcilara, yeni yerlesimci ve 6grencilere yer verilmistir. Girisimciler, ihracatcilar
ve igletmelerin yatirrmci kapsaminda degerlendirilebilecegi dusundlmustar. Sehir
sakinleri hedef kitlelerin basinda gelmektedir. Bu nedenle asagida arastirilan sehir

pazarlama stratejileri sehir sakinleri ekseninde incelenmektedir.

1.5. SEHIR PAZARLAMA STRATEJILERI
Sehir pazarlama stratejileri ilkeler, yontemler, politikalar, programlar ve
taktikler ile sehrin pazarlamasi amaglarina uygun, rekabete ve tlketici

memnuniyetine yardimci olan stratejilerdir'®

. Sehir pazarlamasi stratejileri sehrin
blylmesini, gelismesini, diger sehirler arasinda pazardaki Ustinligin ele
gegciriimesini hedefleyen, bunun icin hedef kitle davraniglarini izleyen, sehrin mevcut
ve potansiyel varliklarini hedef Kkitlelerin istek ve ihtiyaclarina yonelik olarak
tasarlayan stratejilerdir. Sehir pazarlama stratejilerinin gergevesinin belirlenmesinde
strateji ve pazarlama stratejisi anahtar kelimelerinden yararlaniimis ve arastirma
sirasinda pazarlama, destinasyon pazarlamasi, mekan pazarlamasi stratejilerinden
ilham alinmistir. Sehir sakinlerinin  sehirden tatmini ve yasam memnuniyetini
saglayan stratejilere odaklaniimigtir.

Strateji; isletmenin yapmayi dusundugu veya yaptidi isi, olmak istedigi yeri
veya mevcut isletmeyi tanitan misyon, vizyon, amag, hedef ve gdérevlerin butininu
170

icine alan ve bunlarin hepsini yerine getirmek icin gereken yontemlerin adidir-".

Amaca nasil ulagiimasi gerektigini belirten plan ve tasari ile dusuncelerin ortaya

165 Erik Braun (2008), a.g.e, 163.

7 yeliz Genger, a.g.e., 5.548.

188 yaratici Okullar Igin Kiiltir Elgileri, Berlin, 2012, http://www.kulturagenten-
rogramm.de/assets/Uploads/ElternbriefBaden-WrttembergTrkisch.pdf (Erisim Tarihi: 09.10.2018).

% Valentina Della Corte vd., “Customer Satisfaction in Tourist Destination: The Case of Tourism Offer

in the City of Naples”, Journal of Investment and Management, 2015, 4 (1-1): 39-50, p.41.

"%Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., .93.
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konulmasi degisen dis c¢evrenin firsat ve tehditlerine hazirlikli olunmasi isletme
agisindan giiclii ve zayif yénlerin dikkate alinmasi islemidir'".

Pazarlama stratejileri gegmisten gelecege insan ihtiyaclari var oldukga
durmaksizin devam eden ve gelisen bir yapi gdstermektedir'’®. Pazarlama stratejisi,
firmanin misteri ihtiyac ve isteklerini nasil karsilayacagina iliskin bir kavramdir”,
Firma sahip oldugu gl¢ ve kapasitesini pazarin gereksinimlerine gore planlamak
suretiyle pazarlama stratejilerini olusturmak durumundadir. Pazarlama stratejisi,
pazar mucadelelerinin nasil kazanilabilecegini ifade eden harekat planlari olarak
aktariimaktadir'™.

Sehir pazarlama stratejileri Sassen’den aktarildigina gore “Kuresel Sehir”,
“Diinya Sehri” ve “Rekabetci Sehir’ kavramlarindan beslenerek gelmistir'’. Sehir
pazarlama stratejilerinin beslenerek geldigi sehrin rekabeti, Urtnleri kullananlarin
memnuniyeti ve Urlin gelistirme gercevesinin sehir pazarlama stratejilerine yon
verdigi dusunulmektedir. Blyumeye temel olusturmasi bakimindan pazarlama
stratejilerinde sehrin gegmis ve mevcut durumu gelecek faaliyetlere 1sik tutmaktadir.
Sehrin gegcmigten gelen ve mevcut imaji yeterli olmayabilmekte veya gideriimesi
gereken sorunlar bulunabilmektedir. Ziyaretgi, yatirmci veya goé¢ almak isteyen
sehrin pazarlanmasi veya markalanmasi g¢alismalarina zarar verebilecek olumsuz
yansimalar, olumsuz imajlar bulunabilmekte ve bu olumsuzluklarin gideriimesi

gerekmektedir'’®.

Pazarlama stratejileri bakimindan buyumede istikrar igin gézden
gegciriimesi gereken eksikliklerin bulunmasi veya zamanla bu eksikliklerin olusmasi
da muhtemeldir. Sehir pazarlamasinda zayif yanlarin giderilmesi, tehditlere kargi
onlem alinmasi, gUg¢li yanlarin kullaniimasi ve firsatlardan yararlaniimasi
gerekmektedir.

Sehir pazarlama stratejilerinin arastirimasi sirasinda mekan pazarlamasi
Uzerine yapilan arastirmalarda yardimci olmaktadir. Mekan pazarlamasi anlayigini
destekleyen arastirmacilar tarafindan mekan pazarlamasinin gergevesinin mekana
ait Urdnleri kullananlarin tatmini ile bu Urtnlerin gelistiriimesi arasindaki baglantiyi

anlamaktan gectigi tartisiimaktadir'”’. Mekan pazarlamasi mekéana ait driinlerin bir

" ismet Mucuk, (2017), a.g.e., s.36.
172 5.c. Ferrel and Michael D. Hartline, Marketin Strategy, South — Western, Cengage Learning, USA,
2011, p.xiv, Electronic Book, p.19,
https://fac.ksu.edu.sa/sites/default/files/e_book_marketing_strategy_ferrell_hartline_5th_ed_2011.pdf
S7E3ri§im Tarihi: 09.11.2018).

O.C. Ferrel and Michael D. Hartline, a.g.e., p.19.
" Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.203.
"5 Esma ince ve Iclal Dinger, a.g.e., s.636.
7 Ali Sirrt Yilmaz ve Nurcan Yiicel, a.g.e., s.65.
Y7 Theodore Metaxas, “Cities Competition, Place Marketing and Economic Development in South
Europe: The Barcelona Case as FDI Destination”, Theoretical and Empirical Researchers in Urban
Management, 2010, Number 5 (14), 5-19, p.8.
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koleksiyonu olurken'® sehir pazarlamasi sehre ait biitiin Griinlerin bir koleksiyonu
olmalidir. Sehir pazarlama stratejilerinin sehre ait Granleri kullananlarin memnuniyeti
ile bu Griinleri gelistrme gergevesi arasinda aranmasi gerektigi belirtiimektedir'™.
Uriinleri  kullananlardan maksadin tiketiciler oldugu ve tiiketicilere Urinlerin
pazarlama yoluyla ulastigi aciktir. Sehir sakinleri sehrin en édnemli tiketici kitlesini

olusturmaktadir®®

. Buna gore sehir pazarlama stratejilerinin sehir marka degeri
Uzerinden en basta sehir sakinlerinin tatminini ve yasam memnuniyetini hedef
almasi gerekmektedir.

Strateji kavram olarak amacin basariimasi demek olup Porter’in (1980)
bicimlendirdigi sekliyle basari ya maliyet stratejisi, ya Urin farklilastirma stratejisi
veya kiicik pazar bolimlerine odaklanma stratejisiyle saglanabilmektedir®®*.
Stratejiler basarmak icin ortaya konulmakta, strateji yoklugu basarisizlik anlamina
gelmektedir. Sehir markalamasi hedeflerine ulasamama nedenlerinden biri strateji

yokluguna baglanmaktadir'®.

Pazarlama basarisi goOsteren sehirlerin  guglu
stratejiler belirledikleri ve izledikleri anlasiimaktadir. Basarili sehirlerin izledikleri bu
ve benzer stratejiler ile kazanimlarin sehir pazarlama stratejileri igin  dnemli
referanslar oldugu distnilmektedir. Dinyada sehirlerin rekabetinde en iyiler, en

8 Bu durum sehir

basarililar siralanmakta ve listeler yapilip yayinlanmaktadir
pazarlama stratejilerinin  dnemine dikkat c¢ekilmektedir. $ehir pazarlamasinin
onemini ortaya koyabilmek icin stratejilerde genel olarak izlenen temel kavramlara
g6z atmakta fayda vardir.

Strateji temel kavramlari arasinda ilke, yontem, politika, program ve taktik
kavramlari 6ne ¢cikmaktadir. /lke; temel disiince, temel inang veya prensip anlamina
gelmektedir. Yontem; bir amaca ulasma amagli tutulan ve izlenen yol, usul, sistem
ve politika anlaminda kullaniimaktadir. Politika; davranis bicimi, dislince yapisi,
hedefe ulasmak igin kargisindakinin duygularini kullanma veya uyusmazliklardan
yararlanma demektir. Program; yapilacak isleri zaman ve mekan sirasina gore
dizenleme seklinde tanimlanmaktadir. Taktik; istenen sonuca ulasmak igin
kullanilan yol, yéntem veya bunlarin hepsidir. Pazarlama isletmenin bir fonksiyonunu

olustururken, sehir igsletme olarak pek ¢ok paydasi icine alan bir geniglige

178

176 Theodore Metaxas, a.g.e., p.8.

Efstathios Velissariou and Theocharis Gkougkoulitsas, Tourism Marketing Strategy for the City of
Thessaloniki, Greece, Conference: Research Symposium Tourism, Hospitality and Events:
Border Crossings and Interconnections, At University of Sunderland. Held on 24th May 2017, 1-
17, p.7.
https://www.researchgate.net/publication/317178967_Tourism_marketing_strategy_for_the_City_of Th
essaloniki_Greece, Erisim Tarihi: 15.09.2018.

180 peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.192.

181 Efstathios Velissariou and Theocharis Gkougkoulitsas, a.g.e., p.7.

182 Muhterem iIgUner, a.g.e., s.69.

183 jprahim Giritlioglu ve Cevdet Avcikurt, a.g.e., s.79.
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ulagmaktadir. Bu nedenle ilkeler, yontemler, politika ve programlar gibi temel strateji
kavramlari dnem tagsimaktadir.

Stratejilerde dncelikli olarak ilkeler belirlenmektedir. ilkeler bilime yén vermesi,
gelecekte bilgi ve gézlem saglamasi agisindan gereklidir. ilkeler belirlendikten sonra

surecler asildikga ilkelere gére hareket edilmektedir. islamoglu (2013) tarafindan

belirlenen strateji ilkeleri sehir pazarlamasina uygun dismektedir

184 pazarlama

stratejileri sehir pazarlamasina uygulandiginda asagidaki Tablo-3 olusmaktadir:

Tablo-3 Sehir Pazarlama Stratejileri igin Ongériilen ilkeler*

ilkeler ilkelerin icerikleri

Hedef ilkesi | Sehir pazarlamasinda ulasilabilir, paydaslara acik olarak tanimlanmis kesin hedefler
vardir.

Yiginak, Sehrin rekabet edebilir, 6zgiin kaynaklarinin bir kiimesi olusturulur. isletmelerin daha

saldiri ve | cok pazar pay! icin saldinya hazirlik ilkesi geredi sehir, pazar payini artirma

surpriz ilkesi | ¢abalarina girmektedir. Hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarina uygun hazirliklar
yapilmaktadir.

Tutarhihk Sehir pazarlamasi igin mevcut kaynaklar ile potansiyel kaynaklar, bagka bir anlatimla

ilkesi sehrin sahip oldugu kaynaklar belilenen pazarlama amag¢ ve hedefleriyle
Ortismektedir.

Esneklik Degisim ve krizlere karsi duyarlilik, degisim ve yeniliklere hazirlik esnekligin ifadesidir.

ilkesi Atak olma, geri gekilme veya uygun zamani bekleme dahil Griin ve hizmet esnekligi
pazarlamaya gug¢ katmaktadir.

Guvenlik Sehir guvenligi ziyaretci ve yatinmcilar igin olduk¢a 6nemlidir. Rakip sehirler yaninda

ilkesi rakip isletmeler de saldin planlari hazirlamaktadirlar. Sehir pazarlamasinda “o sehir
glvenli degil” imaji yaratan ve devletlerin de bazen arkalarinda oldugu saldirilar
olabilmektedir. imaj, bir varliga karsi algly! ifade etmektedir'®®. Hedef kitlenin algisi
farkh olabilmektedir.

Esglidiim Sehir pazarlamasinda g¢ok sayida taraf bulunmakta ve bunlarin esglidimleri

ilkesi gerekmektedir.

Sehir tanitimlar yapilirken tarafindan yukarida s6zi edilen ilkelerden guvenlik

186

s6zu verilmekte™", rekabet basarisi icin tutarlilik, igbirligi, esgudim ve esneklik gibi

187

ilkelerden bahsedilmektedir™’.  Bahsedilen ilkelere bagli kalinarak stratejiler

*Tablo-3 tezin yazari tarafindan olusturulmustur.

184

165 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.97.

Derya Ozilhan Ozbey ve Haci Halil Baser, “Kent Marka imaji Olusumunda Etkili Unsurlarin Onem

ve Yeterlilik Derecelerinin Konya Agisindan incelenmesi”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi,

2015, 8, 39, 923-932, s.925.

18 Mehmet Marangoz ve Zehra Taycu, “Bilissel ve Duygusal imaj Unsurlarinin Sehir Markasi imajina

Etkisi: Mugla ili Ornegi”, Pamukkale Journal of Eurasian Socioeconomic Studies, 2017, 4, 1, 37-56,
Al

8 Mihalis Kavaratzis, “What Can We Learn from City Marketing Practice?, European Spatial

Research and Policy”, 2009, 16, 1, 41-58, p.42, 47, 57; Mutlu Yiksel Avcilar ve Erglin Kara, a.g.e.,

s.91.
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belirlenmekte, analizler yapilmakta, isletme olarak sehrin kaynaklari, faaliyet
sahalari ve gevreyle iligkileri ¢caligsiimakta ve c¢alisanlarin katilimlariyla uzak gelecege
odaklaniimaktadir. Tablo-3'te sehir pazarlama stratejileri ilkeleri icinde i¢c uyum veya
tutarhhk gibi ilkelerin marka degeri faktorleri olarak tuketici memnuniyetini
destekledigi  belirtiimektedir'®. Pazarlama stratejileriyle amag tiiketiciye
ulasmaktir®®. Amag tiiketiciye ulasmak olduguna gére bu noktada iki husus ortaya
cikmaktadir. Birincisi tlketiciye ulasmak icin sehir pazarlamasinda izlenecek
stratejilerdir. ikincisi hedef kitle davraniglaridir.

Sehir pazarlamasinda tiketiciye ulasmak icin kullanilabilecek stratejiler
konusunda birbirine benzer iki gorls bulunmaktadir. Birinci gorise goére imaj
pazarlamasi, etkinlik pazarlamasi, altyapi pazarlamasi, iyi ve etkin ev sahipligi
pazarlamasi olmak {izere dort stratejik pazarlama yaklasimi s6z konusudur*®. ikinci
goruse gore ise sehir pazarlamasi kapsaminda tuketiciye imaj, cazibe, altyapi ve

191

sehir pazarlamasi yapilmaktadir Hepsi de sehir pazarlamasi kapsaminda

degerlendirildigi icin asagida imaj pazarlamasi, etkinlik pazarlamasi, altyapi
pazarlamasi ve konaklama pazarlamasina yer veriimektedir*®:

e Imaj pazarlamasi: Hedef kitlede olumlu algi olusturma gayretleri kapsaminda
istanbul Miniatiirk gibi mini sehir érneklerinin, gorsel araglarin ve medyanin
kullaniimasi, hedef kitleleri uyarici imaj pazarlamasi kastedilmektedir. Kitleler
sehrin ismini duyduklarinda ve olumlu duygu ve dislncelere sahip
olduklarinda imaj pazarlamasi olusmustur’®®. Sehir imaj pazarlamasini
gelistirmek suretiyle sehir sakinlerinin, potansiyel firmalar ve ziyaretgilerin

194

dikkatleri g¢ekilmektedir Dinyadaki o6rnekleri incelendiginde imajin da
pazarlandidi goérulmektedir. Hollanda’nin Den Haag sehrinde Madurodam
icin tuketiciye online biletler satilmakta ve satiglarla 6nemli gelirler elde
edildigi  anlasilimaktadir'®.  Sehirler  (izerine  olusturulan  imgeler
pazarlanmakta ve tiketici asil Grine yonlendiriimektedir.

e Etkinlik pazarlamas:: Etkinlik pazarlamasi fuarlar, kongreler, spor etkinlikleri
gibi ulusal ve uluslararasi etkinliklerin duzenlenmesi ve sehrin bu yolla

pazarlanmasi anlaminda kullaniimaktadir.

18 janghyeon Nam vd., a.g.e., p.1012.

'8 Irina Kuzina, City Marketing — Case: Moscow, Lahti University of Applied Sciences, Faculty of
Business and Hospitality Management, Degree Programme in International Business, Spring 2017,
?.4, Bachelor’s Thesis (Erisim Tarihi: 22.10.2018).

% Okan Baspinar, a.g.e., s.27-28.

1 Hiiseyin Altunbas, a.g.e., s.158.

192 Okan Baspinar, a.g.e., 2015, s.27-28.

193 Nail Hoscan vd., a.g.e., s.55.

194 Martin Boisen, “The Strategic Application of City Marketing to Middle-Sized Cities, University of
Groningen, Thesis-2007, p.43, 1-88, Master Thesis, DOI: 10.13140/RG.2.2.35402.67522 (Erisim
Tarihi: 14.10.2018).

195 Madurodam,https://www.madurodam.nl/en (Erisim Tarihi: 01.08.2018).
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o Altyapi pazarlamasi: Ulagsim, haberlesme, sihhi tesisatlar vs. anlaminadir.
e Konaklama pazarlamasri: Konaklama hizmetleri igin fiziki mekanlarin
olugturulmasi, hizmet sektorinun vyetistiriimesi ve tuketici beklentilerine

uygun hizmet ve Urlnlerin hazirlanip sunulmasi gerekmektedir.

Hedef kitle davraniglarina gelince, sehir pazarlamasinda hedef Kkitlelerin
davraniglarinin  gbézlemlenmesi ve anlasilmasiyla stratejilerin  belirlenmesi
gerekmektedir. Hedef kitlelerin ziyaret bigimlerini gdzlemlemek, ziyaret nedenlerini
anlamaya calismak pazarlama stratejileri ve surdirilebilirlik agisindan 6nem
tasimaktadir. Ornegin hedef kitleler turistler veya ziyaretgiler ise ziyaret bigimleri
veya nedenleri asagidaki gibi gruplandiriimaktadir'®®:

e is ziyaretleri

e Konferans ve etkinlik ziyaretleri

¢ Kisa konaklama ziyaretleri

¢ GUnluk seyahatler

¢ Arkadas ve akraba ziyaretleri

¢ Sehirde konaklama seklinde gerceklesen uzun dénemli ziyaretler

o Aligveris ziyaretleri

o Katimcilik davranislari

e Ziyaret alanlarini gezmek ve gérmek i¢in sehirde konaklamalar

Ziyaretci ve turist hareketlerinin tlrleri, nedenleri ve beklentileri ile sehir
sakinlerinin memnuniyetine hizmet edecek ortak noktalar Uzerine stratejilerin
belirlenmesi sehir pazarlamasinin altyapisinin nasil olusturulmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Sehir pazarlamasi stratejilerinde genellikle sehirde daha fazla
konaklanmasi, ziyaretcinin harcama yapmasini saglayacak altyapinin olusturulmasi
istenmektedir™®’.

Yirminci yuzyiin sonunda dinyada pek c¢ok sehir turizm gelirlerine

odaklanmigtir. Kapitalizmin son yillardaki favori kaynagi turizmdir'®®

. Sehirler Grin
olarak turizm yoluyla pazarlanmaktadir. Rabbiosi'nin aktardigina goére Paris, 16. ve
17.ylzyillda luks moda pazarlamasi s6z konusuyken iki asir sonrasinda bos
zamanlarda aligverig politikasi ile sehirde bir ticaret kaltirGd olusmustur. Liks moda
gecmigsi ile Paris tuketici marka sehri olmus, perakende aligveriglerin yapildig! bir

aligveris merkezi haline gelmistir. Paris aligveris merkezi haline gelirken dogal

196
197
198

Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e., p.12.

Alex Deffner and Christos Liouris, a.g.e., p.12.

Chiara Rabbiosi, “Renewing a Historical Legacy: Tourism, Leisure Shopping and Urban Branding in
Paris, Cities, 42, 2015, 195-203, p.192.
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olarak sehre uygun pazarlama stratejileri takip edilmis; mekansal dizenlemelerle
tuketicilerin ilgisi cekilmigstir. Paris, New York ve Londra gibi diinyada pek ¢ok sehrin
perakende aligveris stratejisiyle markalasma yoluna gittiklerine, sehirlerin perakende
pazarlariyla markalastiklarina tanik olunmaktadir'®®.

Markalama bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilmektedir®®. Bu kabulle
sehir markalamasi bir sehir pazarlama stratejisidir. Sehir pazarlamasi ve strateji
olarak sehir markalamasinin en 6nemli ¢iktisi sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve
yasam memnuniyetidir. Sehir pazarlamasinda dogru stratejiler secildiginde

201

insanlarin tutumlarini bir yere yonlendirecekleri ifade edilmektedir™". Bu durumda

sehir sakinlerinin sehirden tatminini ve yasam memnuniyetini hedef alan stratejik bir
yonetim islevi olarak planlama 2%, (riniin tiiketici zihnine yerlestirimesini
dnemseyen konumlandirma  stratejileri’®, rekabetci  politikalarin  tiiketici
memnuniyetini artirmaya yonelik olmasi®®* yoniiyle rekabet stratejileri ve tiiketici

205

mutluluguna araci olmasi nedeniyle“™ iletisim stratejileri ve mutluluk stratejisi

bilgilerine ihtiya¢c duyulmaktadir.

1.5.1. Sehir Pazarlamasinda Planlama Stratejileri

Sehir pazarlamasinin hedef kitleleri arasinda en énemli ve en blylk grubu
sehir olusturmalari nedeniyle planlamalarda sehir sakinlerinin dikkate alinmasi
zorunludur®®. Genel olarak planlama stratejisi ile daha ¢ok pazarlama
uygulamasinda karar alma, pazarlama bakis acgisi kazanma ve bu stratejilerin

sonraki aktorlere aktarilmasi kastedilmektedir®®’.

Mekéansal planlamalarda ilk olarak
akla fiziksel goriinis gelse de degerlerin rolli vurgulanmaktadir?®. Tarihin, kiltirin,
geleneklerin pazarlamasinin yapilacagi sehirde sehir sakinlerinin memnuniyetini
temele alan bir planlama olmalidir. Sehir sakinlerinin tatmini ve memnuniyeti genel
memnuniyeti etkilemektedir®®. Bu nedenle basta sehir sakinlerinin sehirden tatmini

olmak uUzere sehir pazarlama stratejilerinin  her asamasi bir plana ihtiyag

199 Chiara Rabbiosi, a.g.e., 5.193, 198.

200 Matthew Tingchi Liu vd., “Applying Consumer-Based Brand Equity in Luxury Hotel Branding”,
Journal of Business Research, 2017, 81, 192-202, p.192.

1 |rina Kuzina, a.g.e., p.16.

202 jsmet Mucuk, 2015, a.g.e., s.136.

203 Epru Gokaliler, a.g.e., s.328.

2% valentina Della Corte vd., a.g.e., p.41.

25 Sezin Baysal ve ilhami Cagri Aka, “Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Mutluluk Temasinin Markalar
Tarafindan Kullaniimasi: Mutluluk Temelli Pazarlama Uzerine Bir Arastirma”, Sosyal ve Beseri
Bilimler Dergisi, 2013, 5, 1, 84-93, s.92.

206 Magor Kadar, a.g.e., p.63.

27 Simone Allin and Cormac Walsh, “Avrupa Kent-Bolgelerinde Stratejik Mekansal Planlama: Paralel
Suregler mi Farklilasan Yortungeler mi?”, Cev. Savas Zafer Sahin, Planlama, 2013; 23 (3): 111-124,
s.111.

208 simone Allin and Cormac Walsh, a.g.e., s.111.

209 Zhibin Lin vd., “Resident-Tourist Value Co-Creation: The Role of Residents’ Perceived Tourism
Impacts and Life Satisfaction”, Tourism Management 61, 2017, 436-442, p.438.
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duymaktadir. Genel itibariyle stratejiler Ust yonetim isi, planlama bir yonetim iglevi
olmakla birlikte planlama pazarlama odakli tiim faaliyetleri konu edinmektedir®™®.
Sehir pazarlamasinda planlama ¢ok édnemli bir rol oynamaktadir. Ne, nasil, nigin, ne
zaman, nerede, ve kim ya da kimler ile hangi kaynak ve maliyetle gerceklestirilecegi
planlamanin ifadesidir. Bu sorularin cevaplarinin aranacagi en énemli hedef kitle
sehir sakinleridir. Sehir pazarlamasindaki karmasiklik ve faaliyet sahalarinin
cesitliligi planlama stratejilerini gerektirmektedir.

islamoglu’nun Ansof'tan aktardigina goére stratejiler belirlenirken yapilacak ilk
is faaliyet sahasi secimidir®’. Planlamalarda faaliyet sahalarinin belirlenmis olmasi
kaynak dagiimlarina etki etmektedir. Planlama stratejileri sehrin kaynaklari,
kabiliyetleri ve hedef kitleler tGzerine olusturuldugundan tiketici ve endustriyel pazar
tercihlerinin planlamaya dahil edilmesi veya edilmemesi gibi segimler planlamada
dikkate alinmak durumundadir.

Genis imkanlara ragmen pazarlama basarisi elde edemeyen ve bekledigi
yerde olamayan sehirler bulunabilmektedir. Mersin Antalya gibi Akdeniz’e kiyisi
olan, tarih ve kaltirel mirasa sahip bir Akdeniz sehridir. Buna ragmen Mersin’in
turizm yoéninden gelisememe nedenleri arastiriimis ve arastirma sonucunda iyi bir

212 yi bir sehir pazarlama plani

pazarlama planinin bulunmadigi tespit edilmigtir
Oncelikle sehir sakinlerinin gsehirden tatminini esas alan stratejiyi benimsemelidir.
Sehirde yasayanlarin tatmini igcin pazarlama amagli faaliyet planlamasi
gerekmektedir’®. Tiketici konumundaki sehir sakinleri dogal olarak benzer
sehirlerin sunduklar Griin ve hizmetleri zihinlerinde tasidiklari kendi sehirlerinin Grin
ve hizmetleriyle karsilastirmaktadirlar. Uriin ve hizmetlerin tiketici zihninde
pazarlamayi olumlu ve dogru bir sekilde etkileyebilecek bicimde yer almasi igin
konumlandirma stratejisine ihtiyag vardir. TUketici zihninde Grun ve hizmetlerin
konumlandiriimasi benzerleriyle karsilastirmaya imkan verdiginden stratejik agidan

dnemlidir®,

1.5.2. $Sehir Pazarlamasinda Konumlandirma Stratejileri
Konumlandirma Grdnin tiketici zinninde hangi pozisyonda yer bulduguyla ilgili
bir kavramdir™®. Tiiketicinin zihninde var olan bilgilere gére tercihler yapmasi ve ona

gore avantajli riine yénelmesidir’'®. Mucuk’a gére Griiniin farkliliklari, avantajlari,

10 jsmet Mucuk (2015), a.g.e., s.136.

2L Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.100.

212 Ali Sirrt Yilmaz ve Nurcan Yicel, a.g.e., s.65.
213 Mihalis Kavaratzis vd., (2005), a.g.e.,; p.158.
214 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., .265.

15 jsmet Mucuk, (2017), a.g.e., s.117.

1% jsmet Mucuk, (2017), a.g.e., s.117.
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ustinlikleri ve neden tercih edilmesi gerektigi Uzerine konumlandirma stratejilerine
ihtiyag vardir. Burada konumlandirma stratejilerinden maksat sehirdeki Grin
konumlandirmasidir. $Sehirdeki urin konumlandirmasi kaynagini Grin ve hizmet
marka konumlandirmasindan almaktadir®’’. Hedef kitlelerin zihninde sehrin {riin ve
hizmet olarak bir yeri olmalidir. Paris insanlarin zihninde agk ve romantizmle, italya

moda ile yer edinmistir®'®

. Sehrin sahip oldugu imkanlarin sehir sakinleri, ziyaretgiler,
yatirimcilar vs. hedef kitlelerin zihninde tatmin edici bir sekilde konumlandiriimasi
pazarlama stratejilerinin bir geregidir.

Keller'in sehir pazarlama stratejilerinden marka Uzerine on tavsiyesinden biri
konumlandirmadir®®®. Konumlandirma tiiketici pazarlari icin oldugu kadar endiistriyel
pazarlar icin de gecerli olan bir stratejidir. Yapilan bir arastirmada
konumlandirmanin isletme performansini olumlu yénde destekledigi tespit
edilmistir’®®. Buna gore sehir pazarlamasi performansini olumlu yénde desteklemesi
ve sehir sakinlerinin tatminine katkida bulunmasi beklenmektedir. Sehir
pazarlamasinda konumlandirma stratejileri icin kullanilan yontemler icinde sehir
sakinlerinin tatmini ile alakal yontemler mevcuttur. Bunlardan birincisi Grun 6zelligini
belirten konumlandirmadir. Ornegin; Turkiye'nin en mutlu sehri segildikten sonra
Sinop igin “mutlu sehir” konumlandirmasi yapilmaktadir. ikinci yéntem, Griini
kullananlarin belirtildigi konumlandirmadir®®. Sinop icin “mutlu sehir’ tespiti sehri
kullananlar sehir sakinlerini ifade etmektedir ve mutlu sehir ile mutlu sehrin mutlu
insanlari olarak sehir sakinlerinin mutlulugu ifade edilmis olmaktadir. Uglincli olarak

yasam bicimini belirten konumlandirmadir???

. Sinop sehir sakinlerinin mutlugu
zenginlikten veya zengin yasamdan degil, cevre ve sosyo-psikolojik faktorlerin etkisi
altinda bir mutluluk olabilir. Sinop’un diger sehirlere gore zengin olmadigi bilinen bir
durumdur.

Uriin veya hizmetlerin tiketicinin zihnindeki yeri dnemlidir. Tuketici Griin veya
hizmetin zihnindeki hazir bulunusuyla gerekli karsilastirmalari yapabilmektedir.
Konumlandirmanin temel amaci, tlketici zihninde olumlu bir yer tutmaktir.
Konumlandirma urunle baglamakta, urunin tuketici zihnine nasil yerlegtirildigiyle ve

tiketici tarafindan nasil algilandigiyla ilgilenmektedir®®®

. Tuketici zihninde kolay
konumlanabilen drinlerin daha kolay algilandigi ve rakip markalara karsi avantaj

sagladigi, bu anlamda konumlandirmayla bir nevi Grinin imaj ve tasarimin yapildigi

217 Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., s.84.

218 Mutlu Yiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., 5.84.

219 Kevin Lane Keller (2016), a.g.e., 5.112-113.

220 Erdal Arli, “Konumlandirma Stratejilerinin Isletme Performansi ile iliskisi: Liman Isletmeciliginde Bir
Uygulama”, Yénetim ve Ekonomi, 2012, 19, 2, 99-121, s.100.

221 Erdal Arli, a.g.e., s.103.

Erdal Arli, a.g.e., s.104.

223 Epru Gokaliler, a.g.e., s.328.

222
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belirtiimektedir?®*.

Ancak sehir pazarlamasinda benzer uygulamalara tanik
olunmaktadir. ...kalesi, ...pidesi, ... kebabi, ...parki, ...pirinci, ...bigagi, ...sehri gibi
konumlandirmalar diger sehirlerde benzerlerinin ¢oklugu nedeniyle tuketici zihninde
bir karisiklik yarattigi, 6zgunluk ve ayirt edicilik yonuyle bir zihin bulanikhgi
olusturdugu sdylenebilir. Sehirlerin pazarlama goérsellerinde birbirlerini taklit etmesi,
kopyalamas! oldukga kolay ve c¢ok rastlanan bir durumdur®®. Bu durumda taklit
edilebilen, kopyalanabilen bir konumlandirmada 6zgunligin ortadan kalkmasi ve
seceneklerin ¢cogalmasiyla tiketicide zihin bulanikligina neden olmaktadir.
Konumlandirma stratejilerinde dikkate alinmasi gereken bazi hususlarin alti
cizilmektedir??®:

o Marka tuketicinin dikkatini cezbedecek sekilde konumlandiriimahdir.

e Konumlandirma, markanin ustin ve avantajli taraflarini tiketiciye iyi
anlatmaldir.

¢ Tuketici zihninde markanin yeri gértintiiden daha ¢ok sese uygundur.

¢ Tuketici duygulari mantigin éniine gegmektedir.

¢ Tuketici markay! kolay bir sekilde algilayip anlamalidir.

o Tuketici bellegini degistirmenin bedeli yiksek oldugundan gecmis fikir ve
deneyimleri eseleyerek tuketiciyi etkilemek daha kolaydir.

e Degisim ve gelisim mutlaka gereklidir.

¢ Rekabette rakiplere goére daha guglu olmak mimkuinduir. Efsaneler yikilmaz
degildir.

e TUketicilerin ilgisi azaldikga konumlandirmada stratejiler esneklik ilkesi geregi
yeni eksenlerin belilenmesi veya tuketicini ilgisini muhafaza edecek
yeniliklerin yapilmasi gerekmektedir.

e Konumlandirma tiketici beklentileriyle oértismeli ve markanin gergek
degerine uygun dismelidir.

eBu nedenle tlketici beklentileri iyi analiz edilmeli, marka bilesenlerinin
degeriyle ortusen bir konumlandirma yapilmalidir.

e TUketici algisini zora sokacak konumlandirma pazar performansini olumsuz
yonde etkilemektedir.

Konumlandirmanin  belirlenmesinde tuketici ihtiyag ve istekleri esas

alinmaktadir. Pazarda tuketicinin onem verdigi urin veya Ozellikler izlenerek

konumlandirma stratejilerine referans saglanabilecedi dustnilmektedir. Tlketici

224 Okan Baspinar, a.g.e., s.14-15.

225 Ezgi Cevher, “Kentsel Markalagsma Siireci: Antalya Ornegi”, Sosyal Bilimler ve Begeri Bilimler
Dergisi, 2012, 4, 1, 105-115, s.108. )
%6 Okan Baspinar, a.g.e., s.15; Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., 5.267.
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zihninde basariya ulasan konumlandirma Ureticiye de fayda saglamaktadir. Bu
yonuyle konumlandirma tilketiciye sagladigi fayda kadar Ureticiye kar faydasi
saglamaktadir. Konumlandirmanin sagladigi yararlar sunlardir®’:

e Konumlandirma pazarlama faaliyetlerinde kolaylik saglamaktadir.

e TUketici egilimlerini izleyip ¢ozum bulmaya yardimci olmaktadir.

e Urlinle birlikte firma izlenimi olusturmaktadir.

Konumlandirmanin sagladigi faydalar Uzerine stratejiler gelistiriimektedir.
Konumlandirma stratejilerinin temelinde de fiyat kalite uygunlugu yatmaktadir?®.
islamoglu iki trli konumlandirmadan bahsetmektedir. Birincisi; fiyat ve kalite
eksenine dayanan dikey konumlandirmadir. TUketici nezdinde fiyat kalite ekseninde
uyumsuzluk varsa olumlu ve anlamli bir konumlandirma yapiimamistir. Uriin veya
hizmet degeri belirlenen fiyatla ortismediginde tlketici ilgisinin azalmasi veya
kaybolmasi dogaldir. ikincisi ise; tiiketicide istek ve ihtiyag olusturma cabalarini
ifade eden yatay konumlandirmadir. Tuketiciyi cezbetmek, pazarda urin veya
markanin Ustin ve avantajli taraflarini anlatma, istek ve ihtiyaglara cevap verebilme
yolunda gésterilen ¢gabalar yatay konumlandirmayi ifade etmektedir.

Arastirmacilar marka konumlandirmasini dért ayak iizerine oturtmaktadirlar®®.
Bu doért ayaktan birincisi marka degeri ve kimligi, ikincisi tlketici, ti¢lncusu iletisim,
dérdiinciisii ise rekabet avantajidir. islamoglu'ndan (2013) referansla sehre
uyarlanan konumlandirmanin doért ayagdi asagida yer almaktadir:

e Marka degeri ve kimligi, pazar konumlandirmasinda tuketici zihnindeki
olusum ve edinilen yerle ilgilidir. Markanin degeri markanin gicund, kimligi
ise 6zunu ifade etmektedir. Buna gore sehrin marka degeri sehrin gucu, 6zu
ise sehrin 6zuddar.

e Tliketici, farkli demografik Ozellikler sergilemektedir. Tlketici hedef kitleler
olarak bélimlere ayrildiginda bdlimler arasi tiketici davraniglarina goére
daha kolay tespitler yapilabilmekte ve kararlar alinabilmektedir. Sehrin hedef
kitleleri genis bir bakis acgisi gerektirmektedir ve hedef kitleler arasindan en
basta sehir sakinleri gelmektedir.

e [letisim, marka konumlandirmasinin en énemli ayaklarindan biridir. Etkili bir
iletisim kurulmadan marka konumlandirmasinin basarili olamayacadi bilimsel

arastirmalarin  bir sonucudur. lletisimin temelinde de sehir sakinleri

227 Okan Baspinar, a.g.e., s.15.

228 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.265.
229 Okan Baspinar, a.g.e., s.16.
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bulunmaktadir. Sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve memnuniyetlerinin
saglanmasinin temelinde iletisim yatmaktadir®®.

* Rekabet istinligd, konumlandirmanin bir diger ayagidir. Rekabet Gstlinlugu
saglama amaci tagsimayan bir konumlandirmanin tiketici zihninde siradan bir

Urtin imaji olusturabilecedi g6z 6ninde bulundurulmahdir.

Konumlandirma stratejilerinin temelinde tiketici zihninde sehrin Grlin degeri ve
kimligi ile farklilastirma bulunmaktadir. Bu amaca ulasabilmenin araci iletisimdir®®.
Gokalilere gore iletisimin  tonu, mesajin icerigi, yerel kiltir ekseninde
konumlandirma stratejisinin izlenmesi ve rakiplerden farkli &zelliklerin 6ne
cikarilmasi gerekmektedir. Bu nedenle konumlandirmanin hangi faydaya dayandig,
kime hitap ettigi, neden ve kime karsi yapildigi bilinmelidir. Turizm gelirleri faydasina
dayanan konumlandirmada hedef  tlketici kitlelerine  goére artnler
konumlandiriimakta ve iletisim insa edilmektedir. Turizm gelirlerinin bir mevsime
bagl kalmasi yerine dért mevsimi kapsamasi stratejisi gidildigunde farkl stratejiler
ortaya konulmaktadir. Sehir pazarlamasinda marka konumlandirma stratejilerinin
sehrin marka kimligi ve degeri ile tlketici, iletisim ve rekabet Ustinligl ayaklari

Uzerine oturmasi gerektigi aciktir.

1.5.3. Sehir Pazarlamasinda Rekabet Stratejileri
Rekabet; gelisme, biiyiime ve hayatta kalmayi ifade eden bir kavramdir®?.
Firmanin pazar payini korumak, faaliyetlerini ve yatinmlarini izlemek

gerekmektedir®®

. Sehir pazarlamasinda firma sehrin kendisi, sehirlerin rekabeti ise
sehirde yasayanlarin rekabeti anlamina gelmektedir. Sehirde yasayan sehir sakinleri
bir taraftan ev sahibi diger taraftan i¢ tuketici olarak rekabetin merkezinde yer
almaktadirlar. Rekabet, tiiketici tatmini ile ilgili dnemli bir kriterdir**. Bu 6zelligi ile
sehir sakinlerinin ayakta kalmasini ve tatmin olmasini esas alan bir strateji
izlenmelidir. Arastirmacilara goére tiketici memnuniyeti firmaya rekabet avantaji

235

kazandirmakta, firmanin pazar ve kar payini artirmaktadir~". “Mugsteri degeri

olusturmak, musteri tatminini temin etmek ve uzun vadeli musteri iligkisini” tesis

20 Sezin Baysal ve ilhami Cagri Aka, a.g.e., 5.92.

21 Epru Gokaliler, a.g.e., s.328.

232 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.251.

3 yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama ileti§imi Yénetimi, MediCat Kitaplari, istanbul, 2017,
s.416.

234 peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.193.

%5 Hamed Mohammadi Shahroodi vd., “Evaluating the Effect of Brand Equity on Cunsumer
Satisfaction and Brand Loyalty in Large Retails of the Mazandaran Province (Case Study: Food
Products Indusrty)”, European Online Journal of Natural and Social Sciences, 2015; 4, 1, 1-12, p.1.
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etmek rekabet igin gereklidir®*®

. Sehir sakinlerine avantaj saglayan, sehrin pazar ve
kar payini artiran rekabetin normal sartlarda memnuniyetle sonuglanmasi
beklenmektedir. Bu nedenle rekabet stratejileriyle memnuniyet arasinda olumlu bir
iliski olmasi gerektigi dusinilmektedir. Rekabet stratejilerinde isletme tard,
blyUkligu ve piyasa faktorleri etkili olurken isletmeler genelde asagidaki rekabet
stratejilerini izlemektedirler®’:

e Pazari izleme

¢ Pazara meydan okuma

o Fiyat

e Pazarda 6nder olma

e Kargilastirma (Benchmarking)

1.5.3.1. Pazari izleme

Sehirlerin rekabetinde, sehrin ayni zamanda bir yer olma o6zelligiyle diger
sehirlerle rekabetinin izlenmesi gerekmektedir. Yer pazarlamasini destekleyen bazi
arastirmacilar yerel gelisme ve yer rekabetinin yerin kendisine dénuk Urlnler
lizerinden gerceklestigine isaret etmektedirler’®. Gergekte rekabet eden sehrin
kendisi degil, sehirde yerlesik girisimciler olup sehirde girisimcilerin bulunmasi
sehrin rekabet karakterini etkilemektedir®®®. isletmelerin gayretleri olmaksizin sehrin
rekabet edemeyecegi aciktir. Bu nedenle pazari izleme rekabet edilen sehirlerdeki
girisimci ve igletmeleri izleme anlamina gelmektedir.

Diger taraftan turizm destinasyonlarinin rekabetinde sehir sakinleri hayati bir

noktadadir ve oldukca &nemlidir®®.

Birincil ve ikincil iletisimde sehir sakinleri
agizdan agiza bilgi aktarmada, sosyal medyada, sehrin imaji ile marka degeri
arasinda merkez konumundadirlar®. O halde sehir pazarlamasinin merkezinde
bulunan sehir sakinlerinin sehirlerinden tatminleri de izlenmesi gereken bir
durumdur. Sehir sakinlerinin memnuniyeti sehrin gelecegine iligskin isaretler olarak

degerlendirilebilir.

2% jsmet Mucuk (2017), a.g.e., s.13.

287 Zeynep Ozgliner ve Mustafa Ugar, “Sehir Markalagmasinda Pazarlamanin Onemi”, Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2015, 3, 9, 323-333, s.330.

238 Theodore Metaxas, a.g.e., p.8.

2% Theodore Metaxas, a.g.e., p.7.

240 5anae Uchinaka vd., “Classifying Residents’ Roles as Online Place-Ambassadors”, Tourism
Management, 2019, 71, 137-150, p.137.

241 sanae Uchinaka vd., a.g.e., p.139.
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1.5.3.2. Pazara Meydan Okuma
Sehir pazarlama stratejisi olarak markalasmadaki temel felsefe rekabete

dayanmaktadir®*?

. Rekabetin yasam felsefesi, zorlu rekabet sartlarinda rakipleri
arasinda ayakta kalmayi basarmak ve slrekli gelismektir. Sehir, pazarlama
seceneklerini bir butlin olarak ortaya koyarak rakiplerini yilkma, yok etme savasina
girmeksizin kendini geligtiren, blylten ve ayakta kalmasini saglayan finansal
kaynaklara sahip olma amacini tasimaktadir. Genel olarak pazarlamada fiyat
indirimleri ve hedef pazari ele gecirme gibi sert meydan okumalar, olduk¢a saldirgan
davranislar sdéz konusudur®®. Basariya giden yolda sehir, gelistirecegi stratejiler
esliginde miicadele etmek zorundadir. isletmeler icin gecerli olan kit kaynaklar
sehirler igin de kit kaynaklar anlamina gelmektedir. Sehir, ekonomik gelismesine
katki saglayan mevcut tlketicileri korumak, yeni tuketicileri bulmak ve sehre
kazandirmak durumundadir. Benzer sehirler de ayni seyi yapmak istediginden
tlketicileri sadik tlketiciler haline getirmek, mevcutlari muhafaza etmek ve yeni
tuketicilere ulasmak rekabet stratejilerinin temel amacidir. Pazardaki Ustunlugun ele
geciriimesi genel olarak drin, fiyat, dagitim ve tutundurma islevlerinde basari
saglanmasini gerektirmektedir®*.

Tuketici istek ve ihtiyaclarini kargilayacak Urun veya Urunlerin varligi sehrin
avantajlaridir. Sehrin sahip oldugu drin ve hizmet kalitesi tlketici beklentileriyle
Ortislyorsa sehrin rekabet avantaji var demektir. Sehirler igin tarih ve kaltirel
derinlik avantaj olarak degerlendiriimektedir. Dogal guzellikler, manzaralar, kiy1 sehir
Ozellikleri ziyaretgilerin ilgisini ¢eken drinlerdir. Sehirler sahip oldugu Grdnleri
kullanarak Urun gelistirme yoluna gitmektedirler. Cogu zaman sehirlerde tran hizmet
birlikte pazarlanmakta ve pazarlamada uygulanan fiyat politikalari rekabetin bir
parcas! olmaktadir. Sahip olunan Urlin ve hizmetlerde tiketiciyi etkilemenin yolu
olarak rekabette fiyat ve farklilastirma stratejileri uygulanmaktadir®®.

Sehirler igin pazara meydan okuma yollarindan ve pazarlama stratejilerinden
biri de imaj mucadelesidir. Yatirrmci ve ziyaretgi cekmek icin iyi bir imaja ihtiyac

246

vardir’™. Sehrin mal ve hizmet tiketicileri sehrin imajindan ve olumlu séhretinden

etkilenmektedirler*”’.  Sehir imajina olumlu destek verebilecek en dnemli

248

paydaslardan biri de devlettir. Devlet sehirlere taraf konumundadir Basta

242 Esma Ince ve iclal Dinger, a.g.e., s.636.

243 peter Yannopoulos, “Defensive and Offensive Strategies for Market Success”, International
Journal of Business and Social Science”, 2011, 2, 13, 1-12, p.2.

244 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.203.

245 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.255.

245 Nataliya Dril vd., a.g.e., p.48.

247 Nataliya Dril vd., a.g.e., p.48.

28 Hiiseyin Altunbas, a.g.e., s.156.
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havayolu ve ulasim gibi devlet destekleri ¢ok 6nemli desteklerdir®”. Sehirler
merkezi hilkimetlerden daha fazla édenek ¢ikararak yatirimlarini gergeklestirme, alt
ve Ust yapi destekleri alma yoluna gitmektedirler. Alinan yardim ve desteklerle
tuketiciye karsiliksiz urin ve hizmet sunmak istemektedirler. Bununla birlikte pazari
olmayan sehir gelismeye acik degildir. Kaynaklar sinirlidir. Pazarlar, tarihnten gelen

%0 Siirdirilebilir bir yasam igin sehir uzun vadede

sehrin ekonomik kaynaklaridir
markalarla rekabet etmek zorundadir. Sehir pazarlamasindan ve markasindan
yoksun olarak kamu hizmeti veren belediyeler veya mahalli idareler karsiliksiz trin
ve hizmet sunarken markalasan sehirlere gére ayakta kalma konusunda daha
dalgal ve daha kirilgan bir 6zellik géstermektedirler. Kendi pazarlarini ve finansal
kaynaklarini olusturan sehirler ise surekli ziyaretgci gekmek, yatirimci gcekmek ve
blyumek suretiyle canli kalmayi basarabilmektedirler. Kendi pazarini olusturamayan
ve markalasamayan sehirler finansal yonden zayif kalmakta ve pazara meydan
okuyabilecek rekabet glcune ulasamamaktadirlar. Bu nedenle belediyelerin
pazarlama uygulamalarini dikkate alan stratejiler gelistirmesine isaret

edilmektedir®®*.

1.5.3.3. Fiyatlandirma
Sehirler birbirleriyle rekabet ederken finansal agidan faiz ve kur hesaplari
yapmamakta; ancak ziyaretgileri, turistleri, yatirnmcilari ve yeni yerlesimcileri gekmek

22 Sehirlerin rekabetinde

icin cazibe merkezi olusturma davranigi sergilemektedirler
ucuz ve tuketici beklentisini karsilayacak fiyatlandirmalar konaklama, yeme igme ve
eglenme harcamalarindaki sire ve miktari artirmakta ve tersi etki yapmaktadir.
Uygun fiyatlarla seceneklerin fazlaligi hizmet ve Grun kalitesiyle baglantili olarak
tlketiciyi etkilemektedir. Tuketici profili ise sehir pazarlamasinda en liks
harcamalardan en ucuz harcamalara degiskenlik gostermektedir. Bu durumda ucuz
arin ve hizmet arzi yaninda liks arayan tuketicilere uygun Urtn farkhlastirma
stratejisi bir ihtiyacgtir. Sehrin 6zelligine ve tuketici beklentilerine uygun olarak liks
lokantalar, IUks oteller, 6zel plajlar, turlar, aligveris merkezleri ve konforlu ulagim
hizmetleri rekabet stratejilerinde dikkate alinmasi gereken hususlardir. Sektore ve

hedef kitlelere gére degisik rekabet stratejileri izlienmektedir.

249 Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanli§i, Ekonomi Bakanligi Devlet Yardimlar Rehberi, 2017,
s.21, http://www.uib.org.tr/files/downloads/Devlet%20Yard%C4%B1mlar%C4%B1%20Rehberi.pdf
SEri§im Tarihi: 14.11.2018).

50 Alpaslan Aliagaoglu ve Abdullah Ugur, “Osmanh Sehri”, SDU Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2016, 38, 203-226, s.209, 220.

%1 Giilhan Sagir, “Yavas Sehir Belediye Hizmetlerinde Pazarlama Stratejileri”, Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 2016, 9, 46, 770-778., s.771.

22 Emrah Ozkul ve Dilek Demirer, a.g.e., s.162.
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1.5.3.4. Pazarda Onder Olma

Pazarlama arastirmalarinda mdasteriyi veya tuketiciyi memnun edemeyen
arindn pazarda basarili olamayacagi, istenen basarinin musteri memnuniyeti
tizerine kurulabilecegi belirtimektedir’. Bu durumda pazarda énder veya lider olma
anlayigi tuketici tatmini veya tlketici memnuniyeti Uzerine oturmalidir. Sehir
pazarlamasinda ise Oncelikli olarak tatmin edilmesi gereken hedef kitle sehir
sakinleridir. Pazarda onder olma yarisiyla sehir sakinlerinin yasadiklari sehir
memnuniyeti ve sehirleriyle gurur duymalarinin esasinda pazarlama karmasi
lizerinden gerceklesebilecegi distinilmektedir™*. Baska bir anlatimla (riin (mal,
hizmet, fikir), fiyat, dagitim ile tutundurma faaliyetleriyle énder olmanin sehir
sakinlerini memnun edecegi varsayillmaktadir.

Pazarlama stratejilerinde musteri odakhligini benimsemeyen bir pazarlamanin
basarili olmasi miimkiin degildir**. Dogal olarak fiyat konusunda sehir sakinleri ve
diger hedef kitleler memnun olmak istemektedirler. Sehirlerde ¢ok uygun ve ucuz
fiyatlardan cok daha pahali fiyatlandirmalara kadar taleplerin karsilanmasi ve
insanlari tatmin eden fiyatlarin bulunmasi gerekmektedir. Sehir sakinlerinin gézinde
yasadiklari sehrin diger sehirlerden 6énde olmasi ve farkhligi olan bir sehirde yasama
arzusu vardir®®.

Sehrin énder olabilecedi ve farklilagsabilecegi pek ¢ok urln ve hizmet cesidi
vardir. TUketici araclari icin otopark, vale ve oda hizmetleri gibi ek hizmetler
sunularak farkllastirma stratejileriyle daha yuksek gelirler elde edilmektedir.
Farklilastirma stratejileri arasinda imaj farklilagtirmasinin sehirler icin daha degerli
oldugu dusindimektedir. Cok sayida Urdndn olmasi, Urln ve kalitede ¢ok iyi olmak
bazen yetmemektedir. Tlketici ziyaret ettigi sehirle, konakladigi otel veya
pansiyonla, satin aldigi drtinle kendi imajini artirma egilimi géstermektedir. Bagka bir
anlatimla tiiketicinin imaj konusunda ikna edilmesi gerekmektedir™’.

Ozetle rekabet stratejilerinde igletmenin, dolaysiyla sehrin; maksimum kar
saglama ve buyume amacina uygun olarak rakiplerini izlemesi, uygun rekabet
yontemlerini secerek rakiplerine Ustunluk saglamasi, tuketici nezdinde imajini ve
sadik musterilerini artirmasi gerekmektedir. Sehirler rakiplerin  pazarlama
stratejilerini izlerken iyi érneklerden faydalanarak, vatandaslarina daha doyurucu

hizmetler sunarak onlari tatmin etmelidir.

33Cihat Polat ve Resit Avsar, “Yogun Rekabet Ortaminda Pazarlama Stratejileri: Deterjan Sektoriinde
Bir Ornek Olaya Calismas!”, Ankara Universitesi SBF Dergisi, 2015, 61-4, 203-242, s.214.

254 K atja Udir Misic and Klement Podnar, a.g.e., p.8.

%5 Cihat Polat ve Resit Avsar, a.g.e., s.214.

256 Ahmet Unal ve Hulusi Binbasioglu, a.g.e., s.8.

7 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.263.
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1.5.3.5. Karsilastirma
Sehir sakinlerinin yasam kalitesi ve kendilerine sunulan hizmet genelde diger
sehirlerle karsilastirilan bir durumdur. Yasam kalitesi, sehirde iyi olma hali; sehir

sakinleri ve ziyaretcilerin tatmin edilmesi durumudur®®®

. Sehir dig ziyaretgiler ve
turistler icin ayni zamanda bir destinasyondur ve destinasyon olarak rekabet
stratejisi izlemek durumundadir. Turist destinasyonlarinda rekabetgi politikalar turist

memnuniyetini artirmaya yonelik olmalidir®®

. Sehrin igletmelerde oldugu gibi bir
destinasyon ve yer olarak varligini korumak ve gelismek durumundadir. Varligini
korurken ve gelisirken rakiplerini gozetlemek ve sehir pazarlama stratejilerinde iyi

orneklerden faydalanmak gerekmektedir.

1.5.4. Sehir Pazarlamasinda iletisim Stratejisi

Pazarlamada iletisim tuketicinin Grinu fark etmesiyle baslayan ve satin alma
kararlarinda etkili olan tiim faaliyetler icin kullaniimaktadir®®®. Pazarlama iletisiminde
stratejiler pazarlama iletisimi 6geleri (Urtin, dagitim, fiyat, tutundurma) Gzerinden
belirlenmektedir. $Sehir pazarlamasinda iletisim, gecmis ile bugun arasinda nostaljik
bag kurabilmenin, hasret ve sila 6zlemini giderebilmenin ve bunlarla insanlarin
kendini mutlu hissetmelerinin araci®® olan tiiketici ve retici arasinda bir
diyalogdur®®. Uretici ile tiiketici arasindaki diyalogun basarisi bireylerin mutluluguna
katki saglamaktadir. Bireylerin en buylk amaclarindan olan mutluluk, ginimuzde
bircok marka iletisim stratejisine de besiklik etmektedir. Mutluluk olgusuyla kendisini
Ozdeslestirmeye c¢alisan birgok marka mutlulugu sloganlarina ve reklamlarina
tasimakta, pazarlama ve halkla iliskilerde kullanmaktadirlar®®.

Bazi yazarlar tarafindan sehir yonetiminin sehir sakinlerinin sehirden tatmini
noktasindan hareket etmesi durumunda sehir sakinleriyle daha iyi bir iletisim
kurabildikleri, kurulan guzel iliskiler sayesinde projelerin hayata gegcirildigi, sehrin
olumlu goéhretinin arttigi ve arkadaslik, dayanisma, guvenlik, sehirle gurur duyma

264

gibi olumlu bir atmosferin olustugu ifade edilmektedir Diger bazi yazarlar

tarafindan da guglu bir marka olusturma yolunun basarili bir pazarlama iletisiminden

%8 Miige Riza vd., a.g.e., p.294

29 v7alentina Della Corte vd., a.g.e., p.41.

%0 yavuz Odabasi ve Mine Oyman, a.g.e., s.35.

51 Ebru Gokaliler ve Zeynep Arslan, “Gecmisle Bag Kuran Bir Pazarlama Yaklasimi: Retro Pazarlama
Perspektifinden Tiiketicilerin Marka Kimligi ve Marka Imajina Bakis Agilari Uzerine Bir Arastirma”,
Global Media Journal TR Edition, 2015, 6 (11), 240-260, s.243.

262 yavuz Odabasi ve Mine Oyman, a.g.e., s.36.

83 yiiksel Koksal vd., “Tuiketicilerin Mutluluk Diizeylerine Gére Markali Uriinlere Bakislari Uzerine Bir
inceleme; Giyim Sektérii Ornegi”, Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2014, 6, 2, 73-81,
S.74.

264 Katja Udir Misic and Klement Podnar, a.g.e., p.8.
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gectigi ifade edilmektedir®®. Buna gére sehir sakinlerinin tatmini ve iletisim unsuru
One c¢ikmakta ve iletisim stratejilerinin sehir sakinlerinin tatminine yonelik olmasi
gerektigi anlagiimaktadir. Diger taraftan, iletisim stratejileri pazarlama stratejileriyle
birlikte butun ¢alisanlar arasinda ortak bir anlayisin gelistirimesine katki

saglamaktadir®®®.  Yénetimin ortaya koydugu stratejilerin calisanlara gegisi ve

calisanlar tarafindan benimsetilmesi iletisim sayesinde gergeklesebilmektedir®®’.
Genel olarak bir igletme icin gecerli olan iletisimde c¢alisanlar ifadesi sehre
uygulandiginda iletisimdeki rolleri geregi sehir sakinlerini ifade etmelidir.

lletisim bakimindan sehir iletisim modelleri gelistiriimis, sunulan bir modele
gore birincil ve ikincil iletisime sehir sakinlerinin elgilik roll Gglncdl iletisim olarak
modele sokulmustur®®. Ugiincill iletisimde sehir sakinlerinin en énemli rolii agizdan
agiza (Word -of- Mouth) iletisimdir?®®®. Pazarlama kaynaklarinda veri toplami araci
olarak birincil ve ikincil verilere yer verilmekle birlikte sehir sakinlerinin Gguncul veri

kaynadl olarak degerlendirilimesi anlamli gériinmektedir®®.

Bu nedenle sehir
sakinlerinin tatmini 6zellikle iletisim stratejileri agisindan degerli bullunmaktadir.
Bilinen markalarin izledikleri stratejiler incelendiginde iletisim stratejisinin

temeline mutluluk kavraminin oturtuldugu gériilebilmektedir®’*

. Baysal ve Aka'ya
(2013) gore baslangicta gida Urinlerinde kullanilan mutluluk temasi sonralari ¢odu
firmanin reklamlarinda, sloganlarinda, halkla iligkiler stratejilerinde ve pazarlamada
Ozellikle artan strese karsi kullanilir héle gelmigtir. Mutluluk temasinin hedefinde
tlketici duygulari vardir. Markalar duygulari hedef alarak varligini tiketici zihninde
hissettirme gayreti igindedirler.  Hedef kitlelerin ihtiya¢c ve beklentilerini, yasam
tarzlarini 6grenmenin yolu iletisimden geg¢mektedir. Sehir pazarlamasinin sehir

272

markalamasi ¢alismalarina dénistigl gunimizde’= markanin tiketici zihninde yer

etmesi icin tanitim, reklam ve halkla iliskiler olmak Uzere iletisim calismalari dnemli

213 letisim, tiiketiciye bilgi saglayarak farkindalik yaratmada,

bir yer tutmaktadir
konumlandirma caligmalarinda, etkin mesaj iletiminde, agizdan agiza reklamlarda,
geri bildirimlerde, yeniden ziyaret ve satin alma davranislari gibi konularda onemli

bir aractir.

285 Anindhyta Budiarti vd., “Brand Equity and Customer Satisfaction as the Mediation of Advertisement
influence and the Service Quality to Loyalty the Passengers of International Flight at Garuda Indonesia
Airlines”, IOSR Journal of Business and Management, 2013, 9, 2, 01-15, p.9.

%66 Selma Kadic — Maglajlic vd., “How Internal Marketing Drive Customer Satisfacton in Matured and
Maturing European Markets?”, Journal of Business Research, 2018, 86, 291-299, p.292.

%67 selma Kadic — Maglajlic vd. a.g.e., p.292.

2% sanae Uchinaka vd., a.g.e., p.139.

269 5anae Uchinaka vd., a.g.e., p.138.

2% ismet Mucuk, (2017), a.g.e., s.62.

*"L Sezin Baysal ve ilhami Cagri Aka, a.g.e., 5.92.

2”2 Epry Gokaliler, a.g.e., s.330.

23 Ebru Gokaliler, a.g.e., 5.328.
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2014 FIFA Dinya Kupasi Uzerine yapilan bir arastirmada kupa etkinligi
cercevesinde kurulan iletisimin gsehri yeniden ziyaret etme niyetini dogurdugu
sonucu gikmistir’”®. Swart vd.’ne (2018) gére etkinlik sayesinde kurulan iletisimle
Rio de Janeiro sehrinin destinasyon olarak pazarlanmasinda ilk defa gelen
ziyaretgilerde olumlu bir imaj gelismis ve sehrin 6nceden gelen risk algisini
azaltmigtir. Yapilan aragtirmaya gore yuksek tatmin duygusu ve guvenlik algisi
yeniden ziyaret niyetini olusturmakta ve bunun da temelinde iletisim yatmaktadir®™®.

O halde iletisim, bir taraftan geri bildirimle saglanan olumsuzluklari yok etme
veya en aza indirme imkani verirken, diger taraftan sehrin marka degerini tiketiciye
yansitan ve artiran énemli bir aractir. Tlketiciyle, diger bir ifadeyle hedef kitlelerle
iletisimin canli tutulmasi, olumlu baglarin kurulmasi, rakiplerin mesaj kirliligine ve

saldirilarina kargi korunmasi zorunlu gorulmektedir.

1.5.5. $Sehir Pazarlamasinda Mutluluk Stratejisi

Pazarlama stratejisinde kullanilan kavramlardan biri de mutluluk stratejisi
kavramidir?”®. Uriinlerin pazarlanmasinda sikca basvurulan mutluluk temasina sehir
pazarlamasinda da rastlanmaktadir. Mutlulugun evrensel bir olgu olarak kabul
edilmesi, bireyin istedigi Grinu satin aldiginda mutlu olmasi, Urlnle mutluluk
arasinda iliski kurulmasi ve reklamlarda mutluluk temasinin secilmesi sehir
pazarlamasinda kavram olarak mutluluk stratejisinin  kullanilabilecegini
g6stermektedir.

Pazarlama bilimine gore tuketici bekledigi marka degerini satin aldiginda
mutlu olmaktadir’’’. Marka degeri sehir marka degeri olarak ele alindiginda tiiketici
icin Urin yerle iligkilendirimektedir. Urlin yerle iligkilendirildiginde markalamanin

tiketiciyi etkiledigi savunulmaktadir”®. Markay! yasamak “mutlulugu yasamak’

279

biciminde ele alinmaktadirc”™. Sehirle iliskili olarak mutluluk kavraminin, marka

degeriyle eslesen tatmin duygularinin genel genel toplamina denk geldigi

belirtiimektedir®°.

Reklamlarin igerdigi mesajlar incelendiginde butuncul bir yaklagimla tuketici
mutluluju pazarlama stratejisinin - merkezine yerlestirimektedir®®'. Tanitim

calismalarinda, reklamlarda tiketici davraniglarina odaklanmak suretiyle pek ¢ok

274

ors Kamilla Swart vd., a.g.e., p.109.

Kamilla Swart vd., a.g.e., p.109.

275 Sezin Baysal ve ilhami Cagri Aka, a.g.e., s.88.

" jhsan Kurtbas, a.g.e., S.86.

%8 Simon Anholt (2011), a.g.e., p.34.

29 Simon Anholt (2011), a.g.e., p.43.

80 Beata Seinauskiene vd., “The Relationship of Happiness, Impulse Buying and Brand Loyalty”, 20th
International Scientific Conference, Economics and Management — 2015 (ICEM-2015) Procedia —
Social Behavioral Sciences, 2015, 213, 687-693, p.688.

?81 Sezin Baysal ve ilhami Cagri Aka, a.g.e., s.88.
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arastirma sonucunda igerik belirlenmektedir. Mutluluk kavramini reklamin merkezine
koyan reklamcilarin bilin¢li hareket ettikleri agiktir. TUketici igin Grin bir Griin olmanin
Otesinde daha fazla anlam icermekte ve hatiralarda yer bularak mutluluk kaynagi
olmaktadir’®®. Bazi tiiketiciler yiiksek fiyatla satin aldiklari marka ile mutlu olurken
bazilari igin yiiksek fiyatla Griin satin almak mutluluk kaynagi olmamaktadir®®®. Yas,
cinsiyet, gelir durumu, refah seviyesi gibi faktorlerin etkisiyle bireylerin Grin satin
almanin  saglayacagi  mutluluktan farklhh  dizeylerde etkilendikleri ifade
edilmektedir®’,

Mal ve hizmet pazarlamasinda tiketici duygulari 6nemsenmektedir. Mutluluk

lizerine farkli disiplinlerde pek cok calisma yapilmistir®®

. Psikoloji biliminde de
bireyler aci ve mutsuzluktan kacip mutlulugu arama davranisi géstermektedirler?®®
Tuketici satin aldigi Urinde kendini mutsuz hissettiginde kagis ve uzaklasma egilimi
gostermektedir. Tatmin olmamis musteri ve tiketici kaybedilmis anlamina
gelmektedir. Bu nedenle bazi etkinlikler sonunda tlketicinin tatmin durumu
sorulmakta, etkinligin bireyin deneyimini olusturacagi bilinmektedir. Deneyimlerle

287 Aslinda mutluluk

elde edilen tatmin duygulari genel mutlulugun ifadesi olmaktadir
kiiresel bir yargi olarak da gériilmektedir’®. Birey para ile bir nevi prestij ve mutluluk
satin almaktadir. Mutluluk etki alani itibariyle 6zelde bireysel, genelde ise kuresel bir
olgudur. Bu nedenle pazarlama stratejisi olarak sehirlerin mutluluk stratejisini
kullandiklari, c¢ikti olarak sehir tatmini ve yasam memnuniyetinin sehir marka

degeriyle beslendigi distnilmektedir.

1.6. SEHIR PAZARLAMASI CIKTILARI

Sehir pazarlamasinda en &énemli hedef kitle, en énemli paydas sehir
sakinleridir. Benzer sehirlerin rekabetinde, sehir markalamasinda, dalgalanmalara
karsi ekonomik risklerin azaltimasinda sehir sakinlerinin katilimi ve katkisi

dnemlidir®®.

Medyada, yasam Kkalitesi ve memnuniyetin artirlmasinda, aci ve
kederlerin yerine tatmin duygularinin kazandirilmasinda, diger hedef kitlelerin ihtiyag

ve isteklerin karsilanmasinda vs. sehirde merkezi bir role sahiptirler.

82 Ehru Gokagiller ve Zeynep Arslan, a.g.e., .243.

283 Nurhan Babiir Tosun ve Yelda Ulker, “Goster|§3|z Tuketim Kavrami Baglaminda Tuketici Algis1”,
Karadeniz Teknik Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 2017, 4, 14, 2-18, s.15.
284 " Yiiksel Koksal vd., a.g.e., 5.74.

Beata Selnausklene vd., a.g.e., p.688.

® Mine Yenigeri Alemdar, Duygusal Pazarlamada Deger Yildizi Modeli Beyaz Esya TV Reklam
Mesajlarl Uzerine Bir inceleme”, izmir, 2010, 208-245, s.215.

’ Giada Mainolfi and Vittoria Marmo “Destination Beliefs, Event Satisfaction and Post-Visit Product
Receptivity in Event Marketing, Results from a Tourism Experience”, Journal of Business Research
XXX (XXXX) XXX-xxx, 2018,p.3, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.03.001 (Erisim Tarihi: 05.10.2018).

288 Beata Seinauskiene vd., a. g.e., p.688.
%89 Eleni Paschou, a. g.e., s.18.
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Kotlere (1993) gore U¢ hedef kitle arasinda sehir sakinlerinin paydas olarak
diger paydaslara goére rollerinin dért kat daha fazla oldugu vurgulanmaktadir®®.
Sehirde yasayan vatandaglarin katihmi olmadan sehir pazarlamasi mumkdn
degildir**. Sehir sakinleri 5nemli bir paydas olup paydas ve hedef kitle roliiyle diger
hedef kitlelere gbre dort kat daha Onemsenmektedir. Dort kat daha
onemsenmesinin  nedeni dort maddede toplanmakta ve onlarin asagidaki
dzelliklerine dayanmaktadir®®?:

1. Sehrin hedef kitlesi olmalari

2. Sehrin elgisi olmalari

3. Sehrin entegre bir parcasi olmalari

4. Sehir vatandasi olmalari

Literatiirde sehir sakinlerinin paydaslik®®, tiiketicilik?®* ve elgilik?®® rolleri net bir
sekilde ortaya konulmustur. Sehrin entegre bir pargcasi ve sehir vatandasi
olduklarinda da kusku yoktur. Bu noktada sehir sakinlerinin rolini tespit edebilmek
icin sehir pazarlamasina sevk eden nedenlere géz atmakta fayda goérilmektedir.

Deffner ve Christos Kotler'e (1993) atifla sehir pazarlamasina sevk eden

nedenleri alti maddede toplamaktadirlar®®.

—

. Turist ve ziyaretci cekmek
. Bagka yerlerden is cekmek
. Mevcut isleri muhafaza etmek ve gelistirmek

2
3
4. Kuguk igleri korumak ve yenilerin ortaya gikmasini tegvik etmek
5. ihracati genisletmek ve yurt disinda yayginlastirmak

6

. Sehir nifusunu artirmak veya demografik dagihmi degistirmek

Yukaridaki altt madde icinde sehre ziyaretci ve turist cekmek, is ve isletme
cekmek, mevcut isleri korumak, yeni isler kurmak, ihracat yapmak ve nlfusu
artirmak gibi uygulamalarda sehir sakinlerinin katihmi ve katkisina ihtiyag vardir.
Sehir pazarlamasina sevk eden nedenler sehir pazarlamasi hedeflerini tayin
etmektedir. Sehir pazarlamasi hedeflerine ulagabilmek igin sakinleriyle birlikte diger

hedef kitleler ve paydaslar arasinda kamu kurum ve kuruluglarina, medya ve sivil

29 Erik Braun vd. (2010), a.g.e., p.3-4.

291 European Union Regional Policy, a.g.e., p.48.

292 Erik Braun vd. (2010), a.g.e., p.4-8.

293 sanae Uchinaka vd., a.g.e., p.137.

2% sanae Uchinaka vd., a.g.e. p.139.

2% Deniz Akgiil, “Measuring the Satisfaction of Citizens or the Services Given by the Municipality: the
Case of Kirsehir Municipality”, Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2012, 555 — 560, p.557.
2% plex Deffner and Christos Liouris, a.g.e., p.4.
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toplum érgitlerinin rollerine de vurgu yapiimaktadir®®’.

Bununla birlikte sehir
sakinlerinin yasam Kkalitesi nesnel olarak da sehirlerin rekabetinde rekabet
konularindan biridir. Yapilan arastirmalarda sehirlerin rekabetinde yasam kalitesine
dikkat cekilmekte, sehir tatminleri ve yasam memnuniyeti dl¢iimektedir. Turistlere,
ziyaretgilere, yatirnmcilara, yeni yerlesimcilere, 6grencilere agik veya davetkar sehir,
kaliteli sehir tespiti onlar Gzerinden yapilmaktadir. Yasam kalitesi, sehirde iyi olma

hali; sehir sakinleri ve ziyaretgilerin tatmin edilmesi durumudur®®®

. Sehirde iyi olma
hali nesnel olarak sehir sakinlerini konu edinmektedir. Bu durumda sehir
pazarlamasinin c¢iktilarinin sehir sakinleriyle ile ilgili olmasi gerekmektedir. sehir
pazarlamasi ¢iktilari Uzerine asagida birinci olarak tatmin, memnuniyet ve mutluluk
kavramlari, ikinci olarak sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve tglncu olarak da sehir

sakinlerinin yasam memnuniyeti asagida ayri ayri incelenmektedir.

1.6.1. Tatmin, Memnuniyet, Mutluluk Kavramlari

Tatmin, memnuniyet ve mutluluk kavramlari sehirle iligkilendirildiginde ayni
veya yakin anlamlarda kullanimaktadir. Turkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan
yapilan mutlu sehir siralamasinda “mutluluk” (happiness) ve “‘memnuniyet”
(satisfaction) kavramlari “yasam memnuniyeti” bashgi altinda verilmistir®®®. Mutluluk
kelimesinin ingilizce karsihdi “happiness”, memnuniyet kelimesinin karsiligi ise ayni
zamanda “tatmin” kelimesinin karsiligi olan “satisfaction” kelimesidir. TUIK’e goére
mutluluk, “aci, keder ve 1zdirabin yoklugu ve bunlarin yerine seving, nese ve tatmin
duygularinin varhigiyla karakterize edilen durum; genel olarak hayattan memnun
olma durumudur”. Mutluluk beklentilerin tatmini, hosnutluk ve memnuniyet duygusu,
zihnen ve bedenen iyi olma hali olarak tanimlanmaktadir®®. Mutluluk ekonomik,
psikolojik, sosyolojik ve siyasal yapi icinde bireyin iyi olma hali seklinde de ifade
edilmektedir®™.

Memnuniyet ise, ihtiyag ve isteklerin kargilanmasi ile dogan tatmin
duygusudur®®?. Tirk Dil Kurumu (TDK) tatmini, istenen bir seyin gerceklesmesi ve
gonul doyumuna ulagsma memnuniyeti, memnun olma, sevinme ve seving duyma

seklinde aciklamakta; mutlulugu ise, butin 6zlemlere surekli ve eksiksiz olarak

27 Magor Kadar, a.g.e., p.63.

208 Muge Riza vd., a.g.e., p.294.

9 TUIK.(a) — Tiirkiye Istatistik Kurumu, 1| Diizeyinde Yasam Memnuniyeti,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18507, (Erisim Tarihi: 15.04.2019).

%99 yadigar Alus ve Suzan Selgukkaya, “Tirk Ailesinde Mutluluk Algisi ve Degeri”, Sosyal ve Kiltirel
Arastirmalar Dergisi (The Journal of Social and Cultural Studies), 2015, |, 2, 151-175, s.156.

so1 Yadigar Alus ve Suzan Selgukkaya, a.g.e., 156.

%92 TUIK.(c)., Tiirkiye Istatistik Kurumu (2013) http://www.tuik.gov.tr/ilGostergeleri/iller/SINOP.pdf
(Erisim Tarihi: 02.02.2018).
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ulagsmaktan duyulan bahtiyarlik, kivang durumu seklinde tanimlamaktadir®®,

Kavramlar sehre izafe edildiginde sehir yasamiyla iligkili olan sehir tatmini, sehir
memnuniyeti ve sehir mutlulugu anlasiimaktadir. ingilizcede “mutluluk” (happiness)
ve “yasam memnuniyeti/tatmin® (satisfaction) kavramlari birbirlerinin yerine
kullaniimakla birlikte yasam memnuniyeti kavrami bireyin hayatini butin olarak
kapsadigindan daha genis bir anlam icermektedir®® .

TUIKe gére yasam memnuniyeti mutluluk endeksi, mutluluk kaynagi,
memnuniyet endeksi ve umut endeksi ile 6lgiilmektedir’®. TUIK mutlu sehir
siralamasini yasam memnuniyeti anketiyle gerceklestirmekte; memnuniyeti ihtiyac
ve isteklerin karsilanmasi sonucu dogan tatmin duygusu olarak agiklamaktadir®®.
Mutluluk veya genis anlamda yasam memnuniyeti tatmin duygulari Gzerine kurulu
bireyin kendisine bagdli nedenler ve cevresel nedenler olmak iizere iki yonludir®®.
Sehirde yasayan birey icin mutluluk, bireyin kendine bagh igsel faktorler ile sehir
hayatina bagli faktorlerin toplamidir. Ornegin Sinop’un mutlulugu yedi faktdrle
aciklanmaktadir*®®. Sinop’ta mutluluga gétiiren faktorlerin deniz, balik, doga, sehir
ndfusunun azligi, trafik derdinin olmamasi, havanin temiz olmasi ve stres azligi
olarak gésterilmektedir. Sinop icin tespit edilen bu durum TUIK arastirmasinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmis bir durumdur. Sehir pazarlamasi gergevesinde bir
arastirma yapilmamistir. Konu sehir pazarlamasi g¢ergevesinde incelendiginde sehir

sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyeti gindeme gelmektedir.

1.6.2. Sehir Sakinlerinin Sehirden Tatmini
GuUnUmuz icin pazarlamada amag, tlketim konusunda mdusgsteriyi tatmin

309

etmektir Pazarlama amac tuketiciyi tatmin etmek olduguna goére sehir

. Cagdas
pazarlamada tiiketici odaklilik ve tiiketici tatmininden bahsedilmektedir***. Bu durum

pazarlamasinda da amag en basta sehir sakinlerini tatmin etmektir®™

sehrin en blylk tlketicileri olan sehir sakinlerini 6ne c¢ikarmaktadir. Sehir

%93 TDK- Tiirk Dil Kurumu. http://www.tdk.gov.tr (Erisim Tarihi: 15.04.2018).

%4 juan Chen vd. “Life Satisfaction in Urbanizing China: The Effect of City Size and Pathways to Urban
Residency”, Cities, 2015, 49, 88-97, p.89.

%95 Sijleyman Alpaykut, Tiirkiye'de illerin Yasam Memnuniyetinin Temel Bileskenler Analizi ve TOPSIS
Yéntemiyle Olgiimii Uzerine Bir inceleme. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 2017/4, 29, 367-395, s.384.

39 TUIK, (b)., Ttirkiye Istatistik Kurumu (2013) www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=8486
g(I)E7ri§im Tarihi: 12.05.2018). ) )

Ozge Gudu-Demirbulat ve Cevdet Avcikurt, “Turizm ve Mutluluk Arasindaki lliski Uzerine Kavramsal
Bir Degerlendirme”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015,18, 34, 79-97,
s.82.

%98 Takvim, Sinop Neden Bu Kadar Mutlu?, https://www.takvim.com.tr/galeri/dunya/turkiyenin-en-
mutlu-sehri-sinop-oldu-peki-neden (Erisim Tarihi: 06.05.2019).

39Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.15.

%10 Hiiseyin Altunbas, a.g.e., s.158.

311 Zeyyat Sabuncuoglu ve Tuncer Tokol, isletme, Beta, istanbul, 2011, s.291.
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pazarlamasinda tartismasiz en 6énemli kitle, en édnemli paydas, sehrin entegre bir
parcasl ve disariya tanitimda gondlli elgileri olarak sehir sakinlerinin sehir tatmini
sehir pazarlamasinin esasi olarak degerlendirilebilir. Sehir sakinlerini tatmin eden bir
pazarlama anlayisi 6zellikle sehrin imaji agisindan hem teoride hem de pratikte
istenen bir durumdur®*.

Zenker vd.’ne gore tatmin konusunda sehir algisinin sehir ve gesitlilik, doda ve
eglendinlen imkanlari, is imkanlari ile maliyet ve verimlilik olmak lGzere doért temel

faktor esliginde olciilmesi 6neriimektedir®™

. Tuketici tatminini saglayan faktorler
sosyal ve ekonomik Ozellikte olmalidir. Sosyal anlamda sehrin kiltirel cesitliligi,
atmosferi, imaiji, aligsveris imkanlari, kilttrel hizmetler, hosgori ve agiklik; cevresel
kalite, halka acik alanlar, acik hava etkinlikleri, temiz hava ve temiz su bulunmali ve
sehir huzur ve gliven vermelidir. Ekonomik anlamda ise is firsatlarinin, genel Ucret
dizeyinin, ekonomik gelismenin, iletisim aglarinin, fiyatlar ve yasam maliyetlerinin
ve konut imkanlarinin tatmin edici diizeyde olmasi gerekmektedir®*,

Arastirmalarda tatmin ile pozitif ruh hali arasinda baglanti kurulmaktadir.
Tatmin ve onun sonucu memnuniyet, memnuniyetin sonucu mutluluk pozitif psikoloji
kapsaminda ele alinan bir konudur®™. Tatmin duygusal anlamda bireye canlilik ve
dinamizm kazandirmaktadir. Bireyin dinamizmi ve c¢evredeki olaylara olumlu
yaklasimi motivasyon bakimindan &nemlidir. Motivasyon sdregleri; gudileme,
isteme ve davranis olarak ifade edilirken c¢evresel olaylarla zihinsel imgelerin
psikolojik degisikliklere neden oldugu belirtimektedir®*®. Weinerin (1986) basari
gudusu Atfetme Teorisi perspektifinden sehrin marka degeri sehir sakinlerinin

sehirden tatmini varsayimina yéneltmektedir®!’

. Basari gudisi insan yasaminda
hale etkisi yaratarak®® bireye dinamizm kazandirmakta ve birey igin itici giic
olmaktadir®'®. Bu yaklagimla sehir marka degerinin artirilmasi yéniinde elde edilecek
basarinin hale etkisiyle tuketici tatmininin artirilacad1 varsayilmaktadir. Baska bir
anlatimla Atfetme Teorisine uygun olarak sehir sakinlerinin sehir pazarlamasi

Uzerinden sehir marka de@eriyle yakalanan basariyi sahiplenecegi disunulmektedir.

312

s Muge Riza vd.,, a.g.e., p.294.

Sebastian Zenker vd. (2009), a.g.e., p.1.

%14 Sebastian Zenker vd. (2009), a.g.e., p.4-6.

315 Nicky Hayes, Psikolojiyi Anlamak. Cevirenler Filiz Sar & Asiye Hekimoglu, 2011. Istanbul: Optimist
Yayinlari, 2011: s.82.

%16 Bjanca Vainikka, Psychological Factors Influencing Consumer Behaviour, Centria University of
Applied Sciences, June 2015, p.17, Bachelor’s Thesis, https://www.theseus.fi/bitstream/handle/
10024/96405/Vainikka_Bianca.pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y (Erisim Tarihi: 15.10.2018).

317 Canan Ay ve Aysun Kahraman, “Atfetme (Nedensellik Yiikleme) Teorisi”, Pazarlama Teorileri,
Editérler: Mehmet Ismet Yagci ve Serap Cabuk, MediCat Kitaplari, istanbul, 2015, s.119.

%18 Ahmet Bayraktar and Uslay Can, Strategic Place Branding and Theory for Tourist Attraction.
Hershey PA, USA 17033: IGI Global 2017, Electronic Book, p.45.

%19 Chatura Ranaweera and Jaideep Prabhu, “The Influence of Satisfaction, Trust and Switching
Barriers on Customer Retention in a Continuous Purchasing Setting”, International Journal of
Service Industry Management, 2003, 14, 4, 374-395, p.375.
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Tatmin sehir sakinleri s6z konusu oldugunuda buylk oranda hizmet ve

320

biylme ile alakali bir kavramdir’=-. Sehir sakinleri, sehirde hizmet alan temel

tuketicilerdir. $Sehirde saglanan hizmet kalitesinin en 6nemli gostergesi sakinlerinin

321

verilen hizmetlerden tatminidir Bununla birlikte hizmetin tatmin bakimindan

olclilmesi ¢ok zordur®?

. Sehir sakinlerini tatmin eden degiskenler Gzerinde yapilan
calismalarda (Zhan vd.,2018; Goovaerts vd., 2014) hizmet tatmini belirleyicilerinin
uygun maliyetler, ekonomik ve sosyo-kultirel talepler, konut, komsuluk iligkileri,
dogal cevre, hijyen ve saglk, ulasim, erisim, sehir guvenligi, sosyal tesisler gibi
faktorler oldugu belirtimektedir*®. Zenker vd. (2009) ve onlari izleyen Luzuka gibi
bazi arastirmacilar tarafindan sehir sakinlerinin sehir tatmininin doért temel faktorle
Olclldugu ifade edilmektedir:

1. Sehirlesme ve cesitlilik

2. |s firsatlari

3. Maliyet

4. Doga ve rekreasyon

Bu tez kapsaminda literatirde Zenker vd. tarafindan Onerilen yaklasim
kullanilmis ve tiketici tatmini dort boyutlu olarak ele alinmistir. Birinci boyutta
sehirdeki cesitlilik ve etkinlikler olarak maddelestirilmistir. ikinci ve Ugiincli boyutta
maliyet ve is firsatlari ekonomik durum ifade ettiginden ikisi bir arada
degerlendirilmistir. DOrdlinci boyutta doda ve rekreasyon, doda ve bos vakit
degerlendirme imkanlari, edlendinlen imkanlari ayni anlamda kullaniimigtir.

Sehir sakinlerinin tatmini sehirde yerlesik kalma veya goé¢ etme durumlariyla
da alakal gérunmektedir. Sehirdeki gesitlilikler, etkinlikler, ekonomik durum, maliyet
ve is firsatlari, doga ve diger sosyal imkanlar tatmin edici durumdaysa go¢ faktérina
etkilemektedir. Sehirlerinden tatmin olmayan, memnuniyet duymayan, is bulamayan
sehir sakinleri daha iyi firsat vaadeden, Ucret bakimindan uygun ve guvenli
bulduklari sehirlere gd¢ etmektedirler*®. Gog veren sehir tatminsizligin bir isareti
olurken, tersine go¢ alan sehir sakinlerinin tatminine isaret etmektedir. Gog

anlaminda sehre yeni yerlesimcileri ve yatirimcilarin gelmesi sehirdeki tatminin bir

%20 Charlotte Beatrice Luzuka, “The Impact of Social Media Engagement on a City’s Brand: Social

Networking Sities’ Influence on Citizen Satisfaction”, Gordon Institute of Business Science, University
of Pretoria, Master Thesis, 2015, p.28,
https://repository.up.ac.za/bitstream/handle/2263/52432/Luzuka_Impact_2016.pdf?sequence=1 (Erisim
Tarihi: 05.09.2018).

%21 Deniz Akgill, a.g.e., p.555.

322 Charlotte Beatrice Luzuka, a.g.e., p.36.

23 Dongsheng Zhan vd., “Assessment and Determinants of Satisfaction with Urban Livability in China”,
Cities, 2018, 79, 92-101, p.93-95; Peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.192.

%24 Charlotte Beatrice Luzuka, a.g.e., p.15.

53



dlgiitii olarak kabul ediimektedir*”®. Bu nedenle sehir pazarlamasinda tatmine dayall,
basta sehir sakinlerini tatmin eden sloganlarin gelistirildigine tanik olunmaktadir.
Bazi arastirmalarda sehir pazarlamasinin olduk¢ga basite indirgenerek
aktarildi§ina rastlaniimaktadir. Ornegin, ingiltere’de Wolverhamton sehir pazarlama
stratejisinde “muasteri memnuniyeti”, “mukemmel hizmet” ve sehrimizle gurur duy”
sloganlar stratejik amag haline getirilmis ve c¢iktilar olarak da hizmeti kullananlar ile
sehir sakinlerinin tatmini ve harcanan para karsiliginda hizmetin verdigi tatmin

gosterilmistir®?®

. Ayni arastirmada tiketici tatmini ve sehirle gurur stratejilerinin
ciktilari olarak da daha c¢ok is, buylime, ekonomik refah ve bdlgesel rekabet tespiti
yapiimistir. Wolverhamton sehir pazarlama stratejisinde sehir sakinlerinin tatmini
¢lkti olarak ele alinmaktadir.

Yukaridaki bilgiler esliginde sehir sakinlerinin tatmininin genel olarak sehrin
dogal guzelliklerine, alinan hizmete, maliyet ve is firsatlarina, sosyal imkanlara ve
etkinliklere bagh oldugu disunulmektedir. Markalasmis sehirlerin stratejik olarak
sehrin ruhuna uygun iyilestirmeler yapmak suretiyle sehri hem sakinlerine ve hem
de potansiyel ziyaretci ve yatirimcilara satma yaklasimlari®*’ sehir sakinlerinin sehir
tatminini 6ne ¢ikarmaktadir. Sehir sakinlerini kusatan ve onlarini tatminini saglayan

iyilestirme gayretleri bu distincenin gostergesidir.

1.6.3. Sehir Sakinlerinin Yagsam Memnuniyeti
Bireyin yasam memnuniyeti genel olarak akil sagligiyla, pozitif kisiligiyle,

psikolojisiyle, sosyal hayatiyla iliskilendiriimekte ve ¢gogu zaman hepsinin temeline
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refah seviyesi yerlestiriimektedir Nadir de olsa bireyin yasam memnuniyeti

Uzerine pazarlama stratejilerinin etkisi incelenmekte ve ruhsal iyi olma hali ile

pazarlama arasinda iliski kurulmaktadir®®®. Yasam memnuniyeti uzun dénemli icsel

330

iyi olma hali olarak tanimlanmaktadir Birey gelir elde edip harcama

%% Birgitte Wraae, Branding Amsterdam: The Roles of Residents in City Branding, Tourism Master’s
Thesis, Aalborg University, July 2015, p.32-33,
https://projekter.aau.dk/projekter/files/216692758/Master_s_thesis_Birgitte_Wraae.pdf (Erisim Tarihi:
19.08.2018).

%26 wolverhampton.gov.uk, “A marketing Strategy for the City of Wolverhampton Council”,
https://wolverhampton.moderngov.co.uk/documents/s11324/9%20a%20Marketing%20Strategy%20app
end|x%20one%20for%20exec%20team2 pdf (Erisim Tarihi: 18.10.2018).

" Auro Garcia Garcia Leon, “City Branding Strategies of Hermosillo: Reflections of Culture, Heritage,
Identity, and Tourism in the Institutional Political Stratums”, Universitat Politecnica de Catalunya,
Escola  Tecnica  Superior  d’Arguitectura  de Barcelona Tarihsiz, 1-11, p.3, ,
https /lupcommons. upc edu/bitstream/handle/2099/12592/C_103_3.pdf (Erisim Tarihi: 04.04.2018).

® Carmel Proctor vd., “Life Satisfaction”, Springer International Publishing AG 2017, R.J.R.

Levesque (ed.), Encyclopedia of Adolescence 1-12, p.4, DOI 10.1007/978-3-319-32132-5_125-2.

%29 Remi Desmeules, “The Impact of Variety on Cunsumer Happiness: Marketing and Tyranny of
Freedom”, Academy of Marketing Science Review, 2002, 2002, 12, 1-18, p.1, 4.

%30 Aaron Cha|m Ahuvia and Douglas C. Friedman, “Income, Consumption, and Subjective Well-Being:
Toward a Composite Macromarketing Model”, Journal of Macromarketing, 1998, 18, 2, 153-168,
p.153.
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yapabildiginde mutlu olmaktadir. Para veya materyal bireyin yagsam memnuniyetini
olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Ahuvia ve Friedman’in (1998) aktardigina goére
ilk kez Festinger’in (1954) ortaya attigi klasik Sosyal Kargilastirma Teorisine uygun
olarak tuketici kendi durumunu baskalariyla karsilastirmakta, sahip olduklariyla
gevresine karsi yasam memnuniyeti duymaktadir®'. Tiiketicinin refah seviyesi ve iyi
olma halini destekleyen sahip oldugu degerler ile marka degerini iliskilendiren
galismalara nadiren rastlanmaktadir. Bununla birlikte marka degeriyle yasam
memnuniyeti arasindaki iliski Gzerine nadir de olsa calismalara rastlanmakta ve ikisi
arasinda giicli bir iliskiden sdz edilmektedir®®.

Literatir incelendiginde sehir pazarlamasinin amaclarindan bir tanesinin de
sehirde yasayan sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti oldugu gériilmektedir®®.
Yasam memnuniyeti yerle badlantili olarak tatmin ve tatminin getirdigi mutluluk
nese, hosnutluk hali, huzurlu bir cevre®* ve temel ihtiyaclarin uygun degerde
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karsilandigi bir ortam olarak acgiklanmaktadir Yasam memnuniyeti bireyin anlik

tatmini degil is yasami dahil butin yasamini kusatan ve iyi hali ifade eden bir
kavramdir®®*. Birey dogdal olarak yasadidi ve ziyaret ettigi cevreden etkilenmektedir.
Sehrin dogal zenginlikleri, duzenlenen etkinlikler bir taraftan sehir sakinlerini
memnun ederken didger taraftan sehir disindan gelen ziyaretgileri, turistleri,

337

ogrencileri etkilemektedir®™’. Sehir marka degeri sehir sakinlerine kaliteli bir yasam

memnuniyeti saglarken D.Kahneman ve A.Tversky'nin (1979) Beklenen Fayda

338

Teorisine goére sehir disindaki tlketicilere de yansimaktadir Beklenen Fayda

Teorisinin U¢ temel o6zelliginden birisi 6zellikle pazarlama alaninda yararlanilan

“yansima” etkisidir**°

. Sehrin i¢ tiketicileri ve dis tiketicileri séz konusudur. i¢
tlketicilerden maksat sehir sakinleridir. Dis tuketicilerden maksat da sehir disindan
sehrin cazibesine kapilarak sehre gelenlerdir. Sehir sakinlerinin memnuniyeti dogal

olarak sehrin cazibesine hizmet etmektedir.

3L Aaron Chaim Ahuvia and Douglas C. Friedman, a.g.e., p.154,156.

%32 Muhammad Farhan Basheer, “Impact of Customer Satisfaction and Brand Equity under the
Influence of Brand Trust”’, EPRA International Journal of Research & Development (IJRD), 2017,
1, 2, 59-64, p.62.

3 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama. Ceviren: Ayse Ozyagcilar, (Kitabin Ozgiin Adi: Kotler on
Marketing, 1999), istanbul: Sistem Yayincilik, 2012, s.27.
%3 Shigehiro Oishi vd., a.g.e., p. 566.
%5 Richard Stedman C., “Toward a Social Psychology of Place- Predicting Behavior From Place-Based
Cognitions, Attitude, and Identity”, Environment and Behaviour, 2002, 34, 5, 561-581 p.564.
336 Engin Kanbur ve Burak Ozdemir, “Yasam Memnuniyeti ve Onciilleri: Karadeniz Bélgesi incelemesi”,
Al-Farabi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, 2017, V1. 1/1, 147-156, s.148.
%7 Yunus Zengin ve Ugur Capik, “Kars Yoresinde Surdiiriilebilir Markalasma Amaciyla Ekoturizmden
Yararlanma Olanaklar”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2016, Yil: 3, 7, 276-291, s.5.
338 Hilal inan, Beklenti Teorisi, Pazarlama Teorileri. Editérler: Mehmet ismet Yagci ve Serap Cabuk,
MediCat Kitaplari, Istanbul, 2015, s.284.
%39 Halil inan, a.g.e., 5.284.
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Tuketici kitleleri arasinda ilk siraya konulan gehir sakinlerinin memnuniyetinin
artirlmasi  sehir pazarlamasi stratejilerinin - odaklandidi  bir konu olarak

gosteriimektedir®®.

Sehirdeki yasam memnuniyeti bazi arastirmacilara goére sehir
pazarlamasinin basari élgitiidir**. Sehir disindan gelen vyatirimcilar, yeni
yerlesimciler sehir sakinlerinin  yasam memnuniyetini 06lci  olarak kabul
etmektedirler**. Sehir sakinleri ekonomik ve sosyal yasam bakimindan sehrin
disariya goérinen yuzuduar. Sehrin glvenligi, temizligi, hosgorisl, vaadettigi tim
guzellikler ya da cirkinlikler onlarin yasam memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ile
birlikte yansimaktadir. Sehir sakinleri memnun oldugunda onlarin memnuniyetinin
genel memnuniyeti etkiledigi arastirmalarla ortaya konulmustur®*®. Bu durumda sehir
sakinlerinin yasam memnuniyetini besleyen birtakim kaynaklarin bulundugu ve sehir
sakinlerinin yasam memnuniyetinin de diger hedef kitlelere olumlu yansimalariyla

sehir pazarlamasina katki sundugu dusuncesi dogmaktadir.

1.6.3.1. Sehir Sakinlerinin Yagam Memnuniyeti Kaynaklari

Sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti kaynaklari sehir yasam memnuniyeti
(city life satisfaction) arastirmalariyla tespit edilmigtir. Farkh Ulkelerde ve farkli
sehirlerde ayni veya ¢ok benzer sorularin sorulduguna rastlanmistir. Sorularin veya
anketlerde kullanilan ifadelerin icerikleri yasam memnuniyeti kaynaklarini ele
vermektedir.

Yapilan bir arastirmaya goére sehir yasam memnuniyeti %9 cografi bdlgeye,
%10 sosyo-ekonomik degiskenlere baghdir***. Ayni arastirma sonucuna gore ayni
sehirde yasayan ve gelir durumlari farkli olan bireylerin yasam memnuniyetleri
arasinda onemli bir fark goérilmemistir. Bir baska arastirmada yasam
memnuniyetinin kaynaklari bireysel digsa donuklik ve noérotisizmde aranmis; pozitif
duygularin, biyolojik ve g¢evresel faktorlerin bireyin yasam memnuniyetine daha fazla
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katki sundugu bulgusuna rastlanmigtir®®. italyan sehirlerinde yapilan bir

arastirmada ekonomi ve ailevi sicak iligskilerin bireysellige gb6re yasam

%0 Irina Kuzina, a.g.e, p.74.

%1 Omer Faruk Aladag, a.g.e, s.2.

%2 Birgitte Wraae, a.g.e., p.32-33.

343 Lujun Su vd., “How Does Destination Social Responsibility Contribute to Environmentally
Responsible Behaviour? A Destination Resident Perspective”, Journal of Business Research 86,
2018, 179-189, p.182.

%4 Fenglong Wang and Donggen Wang, “Geography of Urban Life Satisfaction: An Emprical Study of
Beijing”, Travel Behaviour and Society xxx (2015) xxx-xxx, p.7. Article in Press,
http://dx.doi.org/10.1016/j.ths.2015.10.001.

%5 Ulrich Schimmack vd., “Personality and Life Satisfaction: A Facet-Level Analysis”, Personality and
social Psychology Bulletin, Published by SAGE, Pers Soc Psychol Bull 2004; 30; 1062, p.1072. DOI:
10.1177/0146167204264292.
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memnuniyetini daha iyi agikladi§i savunulmaktadir*®®. Bernini ve Tampieri (2017)
tarafindan yapilan arastirmanin biyuksehirlerde yapildigi ve buyiksehir sakinlerinin
sehirde bulunug amaglarinin daha gok ekonomik nitelik tagidig1 varsayimiyla yasam
memnuniyetini agiklamada ekonomik faktériin daha g¢ok etkili oldugu dislincesine

347

sevk etmektedir Ekonominin yasam memnuniyeti faktérind olumlu ydnde

348

etkiledigi baska kaynaklarda da yer bulmaktadir™™. Gelirleri artan bireylerin mutluluk
seviyelerinin de artacagi savunulmaktadir®*®. Demografik olarak farkli beklentilerin
olmasi muhtemel karsilanmaktadir. Diger bir arastirma da Avrupa Komisyonu’nun
arastirmasidir. Avrupa Komisyonu tarafindan 79 sehirde yaptirilan bir arastirmada
Istanbul’'un da iginde bulundugu sekiz sehirde yasam memnuniyeti %80’nin (izerinde
cikmig, arastirmada memnuniyet kaynaklari sehrin temizligi, yesil alanlar, aligveris
merkezleri gibi halka agik alanlar, meydanlar, yurayus yollari, givenlik ve komsuluk

iliskileri olarak gosterilmistir®>

. Ayni arastirmada memnuniyet is firsatlari, kolay ve
uygun konut bulma, toplu tasima, saglik, egitim, hizmetleri Gizerinden ifade edilmistir.
Memnuniyet ve memnuniyetsizlik anlaminda sportif, kultirel vb. etkinliklere
deginilmistir®™",

Farkl cografyalarda, farkli sehirlerde ve farkli topluluklar Gzerine yapilan
yasam memnuniyeti arastirmalarinin farkli sonuclar verebilecegi dustntlmektedir.
insanlarin deger yargilari, yasam memnuniyeti o6lgitleri farkli olabilmektedir.
Demografik olarak emekliler ile is yasaminin igindeki bireylerin farkli beklentilerinin
olmasi muhtemeldir. Bununla birlikte yukarida bahsedilen arastirmalarda ortak nokta
yasam memnuniyeti Uzerine ayni veya olduk¢ca benzer dlgek ve ifadelerin
kullanilmasidir. Sehrin temizligi, imaiji, etkinlikler, maliyet, is firsatlari, dogasi, bos
vakit degerlendirme firsatlari, yesil alanlar, meydanlar, insani iligkiler, konut fiyatlari,
konut bulma imkanlari, altyapi, Ustyapi hizmetleri, pazarlar ve aligveris imkanlari,
ulasim, saghk ve egditim hizmetleri Uzerinden tatmin durumu sorulmaktadir. Bu
ifadelerin igerikleri ayni zamanda sehir sakinlerinin yasam memnuniyetinin
kaynaklari olarak degerlendiriimektedir.

Sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti kaynaklari tatmin noktalarinin da

kaynaklari olarak gérinmektedir. Onlarin yagam memnuniyeti sehirden tatmininin bir

346 Cristina Bernini and Alessandro Tampieri, The Happiness Function in Italian Cities, 2017, p.1,

http://wwwfr.uni.lu/recherche/fdef/crea/publications2/discussion_papers (Erisim Tarihi: 01.10.2019).

%47 Cristina Bernini and Alessandro Tampieri, a.g.e., p.17.

%8 Murat Seker, a.g.e., s.116.

%49 Ruut Veenhoven ve Devrim Dumludag, a.g.e., s.52.

0 European Comission, Quality of Life in Cities- Perception Survey in 79 European Cities, Regional
and Urban Policy, Luxembourg: Publications Office of the European Union, 2013, p.7. ISBN: 978-92-
79-32344-7, Doi: 10.2776/79403.

%1 European Comission, Quality of Life in Cities, a.g.e., p.7-15.
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gostergesi kabul edilmektedir®®=. istek ve ihtiyaglar dogrultusunda verilen hizmetlerin
tek tek tatmin etmesi sehirdeki yasam memnuniyetine dénlismektedir. Sunulan
urtnler ve verilen hizmetlerde sehrin marka degeri yansimaktadir. Marka degeri de
tuketici sadakatini, farkindalidini, kalite algisini, zihinlerdeki marka ¢agrigsimini temsil
ettigine goére marka degeriyle eslesen tatmin duygulari genel memnuniyete ve
mutluluga denk gelmektedir®>>.

Foroudi vd. (2018) tarafindan 6nerilen ve sehre uygulanan sehir marka degeri
Olceginde katimcilara sehirlerini sevip sevmedikleri, baskalarina tavsiye edip
etmedikleri, imaji, kalitesi, sehirleriyle gurur duyup duymadiklari, satin alma tercihleri
gibi sorular sorulmaktadir. Toplamda bu ifadeler yasam memnuniyetini ortaya
cikarmaya yonelik ifadeler olarak tasarlanmistir. Diener vd.'ne (1985) gore yasam
memnuniyeti ideal bir yasantinin olup olmadi§i, yasam kosullarl, yasam
memnuniyeti, istediklerini elde edip edemedigi, yeniden hayata gelse bireyin yasam
kosullarinin  degistirip degismeyecegi ifadeleri Uzerinden oOlclimektedir. Bu
Olcumlerle tespit edilen sehir yasam memnuniyetinin sehrin pazarlanmasi yolunda

davetkar bir durum ortaya ¢ikardigi kanaati olusmaktadir.

1.6.3.2. Sehir Sakinlerinin Yagsam Memnuniyetinin Sehir Pazarlamasina
Katkisi

Sehir sakinlerinin yasam memnuniyetinin sehir pazarlamasina katkisi daha
cok turizm (izerine yapilan arastirmalarla kendini gdstermektedir. Ulke digindan
veya Uulke icinden gelen turistler veya ziyaretciler icin olumlu algilar ve imaj
onemlidir. Olumlu algilar ve imaj igin de sehrin aynasi durumundaki sehir sakinleri
onemlidir.

Arastirmalarda sehir sakinlerinin gehirleriyle ilgili olumlu imaj ve algilardan
mutluluk duyduklarina; buna karsilik memnuniyetlerinin turizme ve genel
memnuniyete yansidigina yonelik bilgilere rastlanmaktadir. Ko ve Stewart'tan (2002)
aktarildigina goére sehir sakinlerinin genel memnuniyeti turizmi etkilemekte, turizmin
gelismesinde, olumlu algilarin geligtiriimesinde ve olumsuz algilarin minimize
edilmesinde sehir sakinlerinin éneminin alt cizilmektedir®>*. Woo vd.’ne (2015) gére
Sosyal Degisim Teorisi sehir sakinleri Uzerinden turizm gelirleri bakimindan bir
degerlendirme sunmaktadir. Bu degerlendirmeye gore bir taraftan tiketici ve diger
taraftan sehirde yasayan bireyler olarak sehir sakinleri ekonomik, sosyal ve

duygusal yoénden olumsuz etkilendigi etkinliklere destek vermezken, ekonomik gelir

%2 Deniz Akgill, a.g.e., p.555

353 Beata Seinauskiene vd., a.g.e., p.688.
%4 | ujun Su vd., a.g.e., p.181,184.
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getiren, sosyal hayatina deger katan ve duygusal olarak tatmin oldugu etkinliklere
destek vermektedirler®. Sehir sakinleri kisisel gelirlerini dikkate alarak
degerlendirme yapmakta ve turizm etkinlikleri icinde yer almaktadirlar. Sehir
sakinleri tarafindan verilen destek ve karsiiginda elde edilen fayda konusunda
yasam memnuniyetinin sehir pazarlamasina olumlu yonde katkisi oldugu fikri Sosyal
Degisim Teorisiyle ortismektedir. $ehir sakini igin  dederli olan yasam

356

memnuniyetidir™”. Yasam memnuniyeti ile de ekonomik gelisme arasinda olumlu bir

iliski s6z konusudur®’

. Sehir sakini bir birey olarak kendini tatmin eden bir gelir elde
ettiginde memnuniyet duymaktadir. Yapilan arastirmalarda bireyin is yasamiyla 6zel
yasam memnuniyeti arasinda orta ve yiiksek diizeyde iliskiler kuruimaktadir®*®. Kisi
basina dusen milli gelir ve istihdam ile yasam memnuniyeti arasinda iliskiden s6z

359

edilmektedir™”. Sehirde yasayan vatandasin kamu ve 0zel sektorden iktisadi

anlamda kendi yasam memnuniyetine yonelik beklentilerinin  bulundugu
belirtilmektedir®®°.

Sehirler genellikle beklentileri karsilayarak sahip olduklari nifusu koruma
gayreti igindedirler. Sehir sakinlerinin sehirlerinde kalmalarini saglamak icin yasam
kalitelerini iyilestirilmesine, refah ve mutluluklarini saglanmasina calisiimaktadir®®.
Hedef kitle olarak sehir sakinlerinin istek ve ihtiyaglarinin karsilanarak
memnuniyetlerinin  sadlanmasi sehir markalamasiyla alakali bir durumdur®®?.
“insanlarin mutlu olmadig1 bir sehrin pazarlanabilmesi ve markalasma siirecine

girmesi mimkiin degildir’ denilmektedir®®.

Sehrin  pazarlanabilir olmasi ve
markalama sureci insanlarin mutluluguna baglandigina gére sehir markalamasinda
marka degeri sehir sakinlerinin, ziyaretcilerin, yatirnmcilarin, 6grencilerin vs.
mutlulugunu hedef almalidir.

Degerlendirmelere goére sehir pazarlamasinda sehrin tamami bir Grindir.

Uriinler Gzerine tiketicilere yonelik pek ¢ok memnuniyet aragtirmalarinin yapildigi

%5 Eunju Woo vd., a.g.e., p.94.

%6 Tanveer Abbas vd., “The Relationship of Life Satisfaction with Buying Intention and Brand Behavior
for Global Brand”, European Journal of Business and Management, 2016, 8, 31, 97-105, p.99.

87 Betsey Stevenson and Justin Wolfers, Economic Growth and Subjective Well-Being:
Reassessing the Easterlin Paradox, Brookings Papers on Economic Activity, Spring 2008, p.3.

%8 Sahamet Billbiil ve Selay Giray, “Iis ve Ozel Yasam (is Disi Yasam) Memnuniyeti Arasindaki iligki
Yapisinin Dogrusal Olmayan Kanonik Korelasyon Analizi ile incelenmesi”, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2012, 12, 4, 101-114, s.101.

359 Ruut Veenhoven ve Devrim Dumludag, a.g.e., p.5.

%0 Erol Turan vd., “Tarkiye’de Yasam Memnuniyetinin Boyutlari ve Yerel Kamu Hizmetlerinden Tatmin
arasindaki lliski”, Belediyelerin Gelecegi ve yeni Yaklagimlar, 1X Bolim - Yerel Kamu Hizmetleri ve
Kentsel Planlama, 183-196, Editérler: Mahmut Giler ve A. Menaf Turan, Marmara Belediyeler Birligi
Kltir Yayinlari, istanbul, 2017, s.185.

%1 viktorija Prilenska, a.g.e, p.12.

362 Eleni Paschou, a.g.e., p.22.

363 Huseyin Altinbas, a.g.e., s.158.
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364

bilinmektedir Uriinler icin gecgerli olan tiketici memnuniyeti, Griinler gibi

markalanabilen sehirler igin de gegerlidir®®. Sehir icin garpan etkisine sahip en

onemli tlketici grubu olmalari nedeniyle sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti

asagidaki nedenlerle dnemlidir.

e Sehir sakinleri sehir pazarlamasinin  hedef Kkitleleri arasinda basta

gelmektedirler®®.

¢ Sehir pazarlamasinda risklerin azaltiimasi ve gerekli énlemlerin alinmasinda

sehir sakinlerinin dnemli rolleri bulunmaktadir®®’.

¢ Sehir sakinleri sehir pazarlamasinin tanitim islevinde sehrin  gonulli
elcileridirler®®.

« Sehir sakinleri sehir pazarlamasinin énemli paydaslari arasindadirlar®®.

370

¢ Sehir sakinleri i¢ ve dis paydaslar arasinda iletisimin merkezinde®™ ve kopri

durumundadirlar.
e Sehre gelenlerin dostga ve sicak bir sekilde karsilanmasi sehir sakinleri

lizerinden gergeklesmektedir®™.

364 Chatura Ranaweera and Jaideep Prabhu, a.g.e.; Sebastian Zenker ve Natascha Ritter, “Is

Satisfaction the Key? The Role of Citizen Satisfaction, Place Attachment and Place Brand Attitude on
Positive Citizen Behavior”, Cities, 2014, 38, 11-17; Nornabi Che-Ha, Bang Nguyen, Wan Kalthom
Yahya, TC Malewar ve Yeo Pei Chen, Country Branding Emerging from Citizens’ Emotions and the
Perceptions of the Competitive Advantage: The case of Malyasia. Journal of Vacation Marketing,
2016, 22 (1) 13-28.

%5 Senem Ergan vd., “Bir Sehrin Markalagmasinin Yagayanlarin Memnunieyeti Uzerine Etkisi”,
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 2014, 13, 69-92, s.72.

366 Peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.192.

%7 Eleni Paschou, a.g.e., s.18.

%8 Deniz Akgill, a.g.e., p.557.

%9 sanae Uchinaka vd., a.g.e., p.137.

%70 Katja Udir Misic and Klement Podnar, a.g.e., p.8.

%71 |da Vajcnerova vd., “Quality Management of the Tourist Destination in the Context of Visitors’
Satisfaction”, Enterprise and the Competitive Environment 2014 Conference, ECE 2014, 6—7 March
2014, Brno, Czech Republic , Procedia Economics and Finance, 2014, 12, 718 — 724, p.723.
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iIKINCi BOLUM
SEHIR MARKA DEGERI VE ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Bu boélimde sehir marka degeri ve etkilerine ge¢meden o&nce sehir
markalamasina yer verilmektedir. Sonrasinda literatirde sehir marka degeri ve
hipotezlerin arka plani incelenmektedir. Hipotezler sehir marka degeri boyutlarinin
ayrl ayri incelenmesiyle yapilandiriimaktadir. B&lim, arastirma modelinin
verilmesiyle son bulmaktadir.

Sehirler uzun vadede yasamlarini  slrdurebilmek ve  sakinlerinin
memnuniyetini saglayabilmek igcin pazarlama yetenegine kavusmak istemekte ve
pazarlama yetenegine kavusabilmek igin de markalama yoluna gitmektedirler®’.
Ulasim imkanlar iyilestikge, tlUketici harcama gucu arttikga ve medya gucu

82 insanlarin  farkli

yayilldikga farkli kiltirlere daha c¢ok ilgi duyulmaktadir
cografyalara ve farkli sehirlere ilgi ve merakinin artmasi bir pazarlama stratejisi
olarak sehir markalamasini 6nemli hale getirmektedir. Bu bodlimde genel olarak
once sehir markalamasi ele alinmakta, ardindan sehir marka degeri ve etkileri

arastiriimaktadir.

2.1. SEHIR MARKALAMASI

Sehir markalamasi sehir pazarlamasinin bir sonraki asamasi ve ileri bir
adimidir.  Sehir markalamasiyla sehrin imajinin artirlmasi  ve pazarlama
faaliyetlerinin  timi veya bir grubu ile sehre deder kazandiriimasi

amaclanmaktadir’™

. Sehirde uzun vadeli blyume ve gelismenin saglanmasi igin
sehir markalamasina ihtiya¢ vardir. Sehir markalamasi igin dncelikle kavram olarak
marka bilgisine, sonra sehir markalamasina iten nedenlere, sehir markalamasinin
amaglarina, faydalarina, égelerine, sehir markalamasi sureglerine ve basarisina
deginmekte yarar gortulmektedir.

Marka, “Uretici veya saticinin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi’ olarak

375

tanimlanmaktadir®”>. Markanin ¢ikis noktasi artint diger Urtnlerden ayirmak ve farkli

kilmaktir. Tarihgesi incelendiginde markalama kavrami, hayvanlarin birbirinden

376

ayrilmasi ve farkhlagtirilmasi anlayigina dayandiriimaktadir’™. Marka kelimesinin

Tirkceye italyanca “marca” veya Almanca “die marke” kelimesinden geldigi

372

o7s Ezgi Ceyher, a.g.e., s.107.

Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca, a.g.e., s.115.
$740Okan Baspinar, a.g.e., s.31-32.

%75 jsmet Mucuk (2017), a.g.e., s.146.

376 yavuz Akgci ve Ozgiin Uluisik, a.g.e., .358.
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belirtiimekteyse de®”, kékii arastirildiginda Fransizcada da “marque” seklinde yerini
bulan kelimenin orijinalinin Yunanca “marka” kelimesinden geldigi anlasiimaktadir®™®,
Marka nedir sorusunun cevabi arastiriidiginda pek ¢ok kaynakta Amerikan
Pazarlama Derneg@i’'nin (American Marketing Association-AMA) tanimi referans
gOsterilmektedir. Marka, “bir satici veya bir grup saticinin Grin veya hizmetini
tanitan ve onu rakiplerinden ayiran ad, isaret, terim, sembol, tasarim ya da bunlarin

»319 “Marka bir cosku paketi”, “bir taahhit”, “bir iliski ve ilan”, insanlarin

hepsidir
birlikte yasadigi fikir seti”*®°, tiiketici algilarinda kimlik olusturma cabasi”®*, “bir dizi
gorsel ve fikir yardimi ile ortaya konmus misteri deneyimidir’*®?. Marka 6ziinde

tiketici degerini barindirmaktadir®®.

“TUketiciye sunulan bir cosku paketi” ve
“insanlarin  birlikte yasadigi fikir seti” gibi ifadeler sehir pazarlamasina
uygulandiginda ve hedef kitlelerden sehir sakinlerine uyarlandiginda sehir
sakinlerine sunulan cogku ve fikir seti anlamina gelmektedir.

Baslangigta, saticinin veya isletmenin malini tanitan ve digerlerinden ayiran
seklindeki marka tanimlari Grin odakli tanimlar olmustur. Marka ve markalama
zamanla tuketici odakh bir yaklasim kazanmis, 2000’li yillar 6ncesinde “sehir
pazarlamasi” seklinde yerini bulan yaklasim 2000’li yillardan sonra pazarlama
disiplini cergevesinde “sehir markalamasi” seklinde kullaniimaya baslanmistir®®.

Sehir  pazarlamasinin  zamanla  gelismesi  dogrultusunda  sehirleri
markalagmaya iten nedenler vardir®®®. Literatiiriin incelenmesiyle ulasilan bilgiler ile
sehirleri markalagmaya iten nedenler asagida siralanmistir:

e Medyanin uluslararasi pazarlamada artan gucu

¢ Ulasim ve seyahat maliyetlerinin azalmasi

¢ Finansal kaynaklarin sinirli olmasi

o Tlketici harcama gucundn iyilesmesi

¢ Sehirlerin zamanla birbirlerini taklit etmesi, kopyalamasi ve 6zgunliklerini

kaybetmesiyle birbirlerine benzer hale gelmesi

e Uzmanlarin, faydali ve yetenekli kigilerin sehre ¢ekilmesi

37 Hulusi Binbasioglu ve Ahmet Unal, “Bir Sehrin Pazarlanmasi ve Marka Sehir Olmasina Yerel Saglk

Kuruluslarinin Katkisi: inénii Universitesi Karaciger Nakli Enstitiisii Ornegi”, Inénii Universitesi Kiiltiir
ve Sanat Dergisi/ Inonu University Journal of Culture and Art, 2015, 1, 2, 1-10, s.3.

® Mane Medic vd., “ Mark vs. Brand —Term and Controversies”, Interdiciplinary Management
Research, 2009, V, 147-154, p.150.
%79 philip Kotler and Kevil Lane Keller, Marketing Management, Pearson Education, Library of
Congress Cataloging —in- Poblication Data, 14th ed., New Jersey, 2012, p.241.
Stephen Brown and Roel Wijland, a.g.e., p. 552.
" Emrah Ozkul ve Dilek Demirer, a. g.e.s.159.
John A. Davis, Rekabetci Bagsari- Markalagma Nasil Deger Katar?, Cev. Taner Karaguzel vd.,
Istanbul Ticaret Odasi Yayini, 2011, s.39.

Douglas B. Holt, “Brands and Branding”. Cultural Strategy Group, s.2,
https Iltestconso.typepad.com/files/brands-and-branding-csg2.pdf (Erigim Tarihi: 11.11.2018).

* Esma ince ve iclal Dincer, a. g.e., s.637.
35 Nail Hogcan vd., a.g.e., 2016, s.56.
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e Kuresel anlamda iletisimin hizi ve maliyetlerinin azalmasi farkli kiltirlere

olan ilginin artmasi

Sehirler ve ulkeler arasinda seyahat maliyetinin digmesi, tuketicilerin harcama
guclerinin artmasi, cesgitli kulturlere yonelik ilginin ve medya gucunun artmasi gibi
nedenler sehirleri markalasmaya sevk etmektedir®®. Seyahat siirelerinin kisalmasi
ve alternatiflerin cogalmasi da markalasmaya yonelten nedenler arasindadir.

Sehir markalamasinda gudulen bir takim amaclarin olmasi dogaldir. Sehirlerin
markalanmasinda genel amac sehrin satilabilir 6zelliklerini artirmaktir®®’. Sehirler
ekonomik amaclar dogrultusunda markalasma yoluna gitmektedirler. Sebhri
blayltmek, gelistrmek ve sehre gelir saglamak icin birtakim etkinliklerinin
dizenlenmesi, bazi sosyal sorumluluklarin icra edilmesi ve sehrin satilabilir
Ozelliklerin artirlmasi gerekmektedir. Olimpiyat veya sampiyonalara aday olan
sehirlerin diizenledikleri kampanyalar satilabilir 6zellikleri artirma arayiglaridir. Genel
amag sehri buylitmek, gelistirmek ve sosyal sorumluluktur. Hedeflenen amaclara
ulasabilmek icin sehirler pazarlamanin butin unsurlarindan yararlanmak suretiyle
sehre ve sakinlerine fayda saglamak arzusundadirlar.

Fayda temelinde markalagsma stratejisiyle bazi faydalara ulagsmak arzusu s6z
konusudur®®®:

e Sehir sakinlerinin sehre aidiyet duygularini geligtirmek, sehirleri Uzerine

0zguven kazandirmak ve gelecege umutla bakmalarini saglamak

¢ Sehirde tiketiciler icin mal ve hizmet arama surelerini kisaltmak

¢ Sehirde tiketiciler icin riski azaltmak ve guiven olusturmak

e Sehre gelen ziyaretgi sayisini artirmak

e Sehre gelen yatirimlari artirmak ve yabanci yatirnmci gekmek

e Sehre kdiltirel faaliyet alanlari (kongre merkezleri, kultir saraylari vs.)

kazandirmak

¢ Markalagsma yoluyla sehirde altyapi ve st yapinin iyilesmesini saglamak

e Sehrin taninirligini ve bilinirligini artirmak

e ihracat firsatlari olusturmak ve ihracati artirmak

e Sehrin gayri safi milli hasilasini artirmak

e isletmelerin tek tek yapacaklari reklam ve tanitim giderlerini azaltmak

e Sehre go¢ ve nufus artigl saglamak

« Yeni girisimcilere imkan vermek®®°

386 Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca, a.g.e., s.115.

%7 Okan Baspinar, a.g.e., s.9.

388 Ezgi Cevher, a.g.e., s.107; Okan Baspinar, a.g.e., s.33-34; Metin Isik ve Ayhan Erdem, Nasil
Marka Sehir Olunur?, Egitim Yayinevi, Konya, 2015, s.28; Nail Hoscan vd., a.g.e., 2016, s.57.
%9 Esma Ince ve iclal Dinger, a.g.e., s.636.
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e Kucuk girigsimcileri buyutmek ve karhliklarint artirmak
¢ Yeni meslekler ve isler cekmek

¢ Otel, pansiyon gibi konaklama alanlarina canhlik getirmek

Sehir sakinlerinin yukaridaki fayda ve beklentiler tzerine ayni fikirde olmasi
mumkin goérilmemektedir. Sehir sakinleri kendilerini mutlu edecek degerlere olumlu
bakarken bazi beklentilerin fayda yerine sehre zarar getirece@i dislncesiyle karsi
ciktiklari da olmaktadir. Ornegin sehrin orijinal yapisinin bozulacagi, gelenek ve
kiltdrinin zarar gbrecegi kaygisi vardir. Bazi sehirlerde gog¢ karsithginin bulundugu
bilinmektedir. Bu nedenle sehir sakinlerinin olumsuz kanaatlerinin olumluya
cevrilmesi ve kaygilarin giderilmesi igin Uretilecek marka degerinin sehir sakinlerini
tatmin etmesi gerekmektedir.

Sehir markalamasi ¢alismalarinda sehir sakinlerinin gézetiimesine olan ihtiyag
Anholt'un “Sehir Marka Altigeni” modelinde de hissedilmektedir. Anholt (2006)
tarafindan sehir markalamasi, “Sehir Marka Altigeni” modeli ile dederlendiriimekte

ve insanlarin kuresel algilari 6lgulmeye caligiimaktadir (Sekil-4).

Sehrin Statlsh

Fiziki Durum Potansiyel

Nabiz insanlar

Onkosullar

Sekil-4 Sehir Markasi Altigeni®*

Anholt (2006) tarafindan olusturulan S$ekil-4’teki modelde sehrin statusu,
potansiyeli, insanlar, énkosullar, nabiz* ve fiziki durum yer almaktadir. Modeldeki
statli; sehrin uluslararasi statlisinid ve durusunu, fiziki durum; sehrin fiziksel

gorunugunu, guzelligini ve iklimini, potansiyel; ekonomi ve egitim gibi imkanlari,

* Nabiz (pulse); sehirdeki hayatin canliligi, bos zamanlan dolduran ilging seyler ve ve bunlarin
olusturdugu heyecan anlaminda kullaniimistir. (Arpad Papp-Vary, “The Anholt-GMI City Brand
Hexagon and the Saffron European City Brand Barometer: A Comparative Study”, Regional and
Business Studies, 2011, 3 (1), 555-562, p.556.

%0 Simon Anholt (2006), a.g.e., p.18-19.
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nabiz; sehir hayatini ve insanlarin canlihgini, insanlar; sehirde yasayanlari,
ziyaretciler ve diger sehir halkini, énkosullar; basit anlamiyla bu insanlarin ne
dusunduklerini ifade etmektedir. Anholtun S$Sehir Marka Altigeni  sehir
markalamasinin 6gelerini ifade etmesi agisindan degerli bulunmaktadir. Sehirlerin
markalasmaya konu olan ve tiketici algilarina hitap eden ogeleri vardir. Eiffel Kulesi
bir dge olarak Paris’i animsatmaktadir. Topkap! Saray! istanbul'u hatirlatmaktadir.
Genel olarak anitlar bulunduklari yerlerde gecmis deneyimleri, sehir gelisimini,

hatiralari, efsaneleri, tiketici algilarini barindirmaktadir®®

. Sehirler sahip olduklari
ogeleri tiketici istek ve ihtiyaclariyla uyumlastirmak suretiyle markalasma strecleri
izlemektedirler.

Arastirmacilara goére markalasma sureclerinde izlenmesi gereken adimlar
vardir®?.  Sehir markalamasi siireclerinin asagidaki sekilde siralanabilecegi
ongorulmektedir:

¢ Sehir markalamasinda ilk asama analiz asamasidir. Bilindigi gibi analizlerde
zayif ve gucli yonler, tehdit ve firsatlar belirlenmektedir. Sehir sakinleri dista
tutularak sehir markalama analizinin yapilmasi mamkan degildir.

e ikinci asamada sehir marka kimliginin olusturulmasi gerekmektedir. Sehir
marka kimligi, sehrin tlketicilerine neler sunacaginin bir nevi vaadidir. Bu
nedenle sehir kimligi tuketicilerin kolayca algilayabilecekleri sekilde
belirlenmekte ve sehir kimligi algisinin  merkezinde sehir sakinleri
bulunmaktadir.

e Uglinci agama sehir marka kisiliginin olusturuimasidir. Kisiligin yasayan
insanlarla iligkisinin ortaya konulmasinin sehir marka Kisiliginin olusumu ve
algilanmasini kolaylastiracagi varsayilmaktadir.

e Dordiincii olarak sehir marka degerinin ortaya konulmasina ihtiyag vardir. ilk
asamadaki analiz calismalari marka degerinin ortaya konulmasina katki
saglamaktadir. Urglp Peri Bacalari, Bursa Uludad gibi sehirlerin taklit
edilemeyen birtakim 6zgiin degerleri vardir. Urlnler taklit edilebilirken
sehirlerin bu 6zellikleri taklit edilememekte ve 6zgun kalabilmektedir. Ayni
sekilde sehir sakinlerinin tutumlari, davranislari ve tatmin durumlari
O6zgunddr.

e Son olarak da sehir markasinin konumlandiriimasi gerekmektedir. Tuketici
satin alacagdi urin ve hizmeti zihninde canlandirip anlamlandirabilmelidir.

Konumlandirmanin  ilk 6nce diger hedef kitlelerin  zihinlerindeki

391Safak Kaypak, “Antakya’nin Kent Kimligi Agisindan irdelenmesi”’, Mustafa Kemal Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, 7, 14, 374-392, s.376.
392 Ezgi Cevher, a.g.e., s.108; Ozkul ve Demirer, a.g.e., 2012, s.161.
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konumlandirmaya aracilik edecek olmasi nedeniyle sehir sakinlerinin

zihninde olusmasi 6nemlidir.

Sehir, sakinlerinin dogup buyiidikleri yerdir. insanlarin ve Uriinlerin yasamina,
Uretilip tiketiimesine ev sahipligi yapmaktadir. Sehir sakinleri, markasina sahip
ciktiginda ve kendilerinden g¢ikan bir markanin sampiyonlugunu yaptiginda
markalamadaki basari sansi ve markalama degerinin artacadi 6ngorilmektedir.
Hoscan vd.’nin (2016), tespitine gbre sehir markalama basarisi icin asagidaki
hususlarda basarili olmak gerekmektedir®®:

e Yabanci sermaye ¢ekmek

o Kulturel mirasi etkin kilarak ziyaretgi gekmek

o Marka konsepti olusturmak

¢ Yenilikci ve olumlu yetenekler ile fikir sahibi kisileri sehre kazandirmak

Sehre sermayenin, ziyaretginin, bilgi ve beceriyle girigsimcilerin gekilmesi ve
sehirde marka konseptinin olusturulmasi sehir markalama basarisi igin gereklidir.
Arastirmalarda markalama basarisi ile sehir marka degeri arasindaki iliskiye dikkat

gekilmektedir®®. Marka tek basina yasanan bir duygu veya cosku olarak

395

gorulmemektedir’. Aksine, konu sehir markalamasi oldugunda birlikte yasama

Ozelligi ve sehir marka degeri 6ne ¢ikmaktadir. $Sehir markalamasi igin sehrin marka

degerlerine sahip olmasi gerekmektedir®®.

2.2. SEHIR MARKA DEGERI VE ETKILERI
Marka deg@eri Uzerine ¢ok sayida arastirmaya rastlanirken sehir marka degeri

lizerine ¢ok az sayida arastirmaya rastlanmaktadir®®’

. Sehir marka degeri agirhkl
olarak marka degeri gercevesinde tanimlanmakta ve incelenmektedir. Bu nedenle
sehir marka degeri ve boyutlarini tespit edebilmek igin dncelikle marka degerini
incelemekte ve sonrasinda marka dedgeri bilgisinden hareket ederek sehir marka
degerini incelemekte fayda goérilmektedir. Sehir marka dederi alaninda ¢ok fazla
calisma olmamasi nedeniyle bu boélimde yalin olarak marka degeri kavramina sik
sik yer verilmektedir.

Marka degeri, marka ve deger olmak Uzere iki kavramdan olusmaktadir.

Marka kavrami “Uretici ya da saticinin malini tanitan, baskalarinin mallarindan onu

%93 Nail Hoscan vd., a.g.e., s.55.

%9 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.195.

%9 stephen Brown and Roel Wijland, a.g.e., p.552.

3% Emrah Ozkul ve Dilek Demirer, a.g.e., s.160.

397 Mar Gomez vd., “City Branding in European Capitals: An Analysis from the Visitor Perspective”,
Journal of Destination Marketing & Management, 2018, 7, 190-201, p.190.
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ayiran ad, sembol, terim, sekil ya da bunlarin hepsidir’. Deger ise, “tuketici hedef
kitlesi i¢in kalite, fiyat ve hizmet faktorlerinin dogru bir sekilde bir araya getiriimesi”,
“tOketici ihtiyaclarinin mimkdn olan en dusik edinim ve kullanim maliyeti ile

1398

karsilanmasidir’®. Marka, bir Grun olarak degerlendiriimek yerine bir kisi veya

kurum gibi digunildiginde saygli ve bedgenme ekseninde bir iligkiyi ifade

etmektedir’®®

. Bu iligki temelinde marka takdir edilme, begenilme, arkadaslk ve
dostluk kurulma gibi tiiketicinin bir parcasi haline gelmektedir*®. Tiiketici icin deger
ifade etmektedir. Marka degeri, tlketicilere saglanan degeri artrma anlaminda

“marka 6zvarli§i” biciminde de adlandiriimaktadir®®. Bazen marka degeri kavrami
marka gliciiyle yer degistirmekte ve iki kavram birbirinin yerine kullanilmaktadir®.

Marka degerinin 1990’larla birlikte populerlik kazanarak énemli bir pazarlama
araci olarak kullanildigi, tiketici tabanl, isletme tabanh ve finansal tabanl
dlciimlerle farkli yaklasimlar kazandigi anlasimaktadir®®. Gomez vd. (2018)
tarafindan bu yaklasimlar finansal tabanl yaklagsim ve tiketici tabanli yaklagim
olarak ikiye indirgenmektedir. Marka degeri kavramini Farquhar (1990) tuketici
perspektifiyle marka imaji Uzerinden Urlin degeri olarak goérirken, Keller (1993)
marka degerini ayni sekilde tlketici perspektifiyle, fakat marka bilgisine tiketicinin
reaksiyonu seklinde gérmektedir. Simon ve Sullivan (1993) marka degerini finansal
yonuyle degerlendirmektedirler. Aaker (1991, 1993, 1996) tarafindan yapilan
c¢alismalarda ise baslangi¢ta daha cok drgitsel taraf éne ¢ikmissa da sonralari
Keller (1993) gibi tiiketici yonlii marka degeri calismalari 6ne gikmaktadir®®.

Marka, yere izafe edildiginde yer markasi olarak fiziksel bir mekanin
markalanmasina isaret etmektedir. Yere izafe edilerek yer marka degeri kavraminin
kullanilmaya baslanmasindan sonra akademisyenlerin yer marka degerinin dlgimu
Uzerine calismalar yapmasi yer markasinin degeri ve surdurulebilirligi acgisindan
énemli katkilar saglamistir*®. Yer marka degeri baslangigta turizmde destinasyon
degeri olarak kabul gérmuis olup daha ¢ok turizmde destinasyon perspektifiyle konu

406

ele alinmigtir™. Daha sonralari konu sehir pazarlamasi stratejisi olarak sehir

398 jsmet Mucuk (2017), a.g.e., s.5,146.

3% David A. Aaker (1996), Gii¢lii Markalar Yaratmak, Cev. Erdem Demir, MediaCat Kitaplari,
istanbul, 2016, s.119.

‘9 pavid A. Aaker (1996), a.g.e., 5.119.

‘I David A. Aaker (1996), a.g.e., s.21.

%2 Mar Gomez vd., a.g.e., p.191-192.

403 Bekir Bora Dedeoglu vd., “Re-Conceptualizing Customer-Based Destination Brand Equity”, Journal
of Destination Marketing & Management, 2019, 11, 211-230, p.212.

“%* Sunny Bose vd., “Measuring Customer Based Place Brand Equity (CBPBE) from a Public
Diplomacy Perspective: Evidence from West Bengal”, Journal of Business Research, 2018, xXx-Xxx;
1-11, p.3, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.01.059.

405 Magdelena Florek and Mihalis Kavaratzis, “From Brand Equity to Place Brand Equity and from
There to the Place Brand”, Place Branding and Public Diplomacy, 2014, 10, 2, 103-107, p.105.

“% Sunny Bose vd., a.g.e., p.3.
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markalamas! ve sehir marka degeri seklinde gelismistir. Oz{ itibariyle Uriin
markalama stratejileri sehre uygulanmakta; sehre o6zgu kisilik, imaj ve deger
yaratilimasi, sehir markalamasinin basariimasi arzu edilmektedir®®’. Bunun de igin
sehrin marka degerinin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Sehir marka degeri toplamda markalasma seviyesini ifade etmekte*®®

ve cok
boyutlu olarak ele alinmaktadir. Sehir marka degeri boyutlarinin ortaya ¢ikisinda ilk
¢cikis noktasi olarak Aaker'e dayandirilan marka degeri boyutlari vardir. Aaker’'e gore
marka degeri “bir markayla, markanin adi ve semboliyle iliskili olarak bir Grin
vel/veya hizmetin firmaya ve tlketicisine sagladigi degerle 6zdeslestirilen varlik ve
yukimlulUkler setidir**®. Tanima gore Uriin ve verilen hizmet ile sehir hem kendine
ve hem de tiiketicisine deger katmalidir. Sehir marka degeri tliketiciye etki ederken
Urin ve hizmet olarak sehrin varliklari ve yuktumlilikleri Gzerinden etki etmektedir.
Bu noktada marka degeri boyutlari sehir marka degeri boyutlari olarak ele
alinmaktadir. Alanda yapilan arastirmalar incelendiginde Gomez vd. (2018)
tarafindan marka degeri boyutlarinin dogrudan sehir marka degeri boyutlari olarak

ele alindigi anlagilmaktadir**®

. Aaker'den baglayarak marka degeri boyutlari ve sehir
marka degeri boyutlari konusunda g¢alisma yapan arastirmacilar ve marka degeri

boyutlari asagida Tablo-4’te yer almaktadir.

407 Epru Ulucan ve Sehnaz Demirkol, “Marka Sehirlerin Tanitim Sitelerinin Karsilagtirmali Analizi:

SOSTAC Modeli Kapsaminda istanbul icin Bir Site Onerisi”’, Journal of Recreation and Tourism
Research, 2017, 4, (Special Issue 1), 294-307, s.296.

“% Okan Baspinar, a.g.e., s.1.

%9 David A. Aaker (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, New York, London, Toronto, Sydney, 1991, p.27, 28.
https://www.academia.edu/38495140/Managing_Brand_Equity-David_A.Aaker (Erisim Tarihi:
10.08.2019).

1% Mar Gomez vd., a.g.e., p.192.
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Tablo-4 Marka Degeri Boyutlarr*

Arastirmaci Marka Degeri Boyutlari
Aaker (1991, Marka sadakati, marka bilinirligi, marka algilanan kalitesi, marka
1996) cagrisimlari, diger marka varliklar**.

. Marka bagliligi, marka farkindaligi, marka algilanan kalitesi, marka
Ercis vd. (2013) | (518 o 9 9

Marka baghligi, marka farkindaligi, marka algilanan kalitesi, marka

Islamoglu (2013) cagrisimlari, marka rekabet avantajl413

Liu vd. (2017 :\;qu;rjlfﬁélsadakatl, marka algilanan kalitesi, marka farkindaligi, marka

Marka farkindaligi, marka algilanan kalitesi, marka ¢agrisimlari, marka

Duman vd. (2018) | o akati ve iiriinlerin ayirt edici dzellikleri*™.

Marka sadakati, marka farkindalgi, marka algilanan kalitesi, marka
Foroudi vd. (2018) | ¢agrisimlari, marka imaji, Grtin Ulke imaji, marka baglihgi, marka satin
alma niyeti™™.

Sehir markasi farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi, sehir

Gomez vd. (2018) markasi sadakati, sehir markasi gagr|§|mlarl4l7.

Marka degeri Uzerine gerekli alan taramasindan sonra yukaridaki tabloda
yansidigi gibi Aakerden (1991) ve Gomez vd.ne (2018) kadar calismalar
incelenmis Gomez vd.nin c¢alismalarinin sehir marka dederi agisindan esas
alinmasi bu c¢alismanin amacina daha uygun bulunmustur. Bu kapsamda

arastirmada sehir marka degeri asagida Sekil-5’teki boyutlardan olusmaktadir.

* Tablo-4 tezin yazari tarafindan olusturulmustur.

“ David A. Aaker (1991), a.g.e., p.27, 28.
https://www.academia.edu/38495140/Managing_Brand_Equity-David_A.Aaker (Erisim Tarihi:
10.08.2019).

412 Aysel Ergis vd., “Kisisel Degerler ile Marka Degeri Arasindaki lliskiler’, Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2013, 27, 2, 21-41, s.25-28.

13 Ahmed Hamdi islamoglu, a.g.e., s.367.

411 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.193.

415 Teoman Duman vd., “The role of Affective Factors on Brand Resonance: Measuring Customer-
Based Brand Equity for the Sarajevo Brand”, Journal of Destination Marketing & Management,
2018, 8, 359-372, p.359.

“1® pantea Foroudi vd. (2018b), “Perceptional Components of Brand Equity: Configuring the
Symmetrical and Asymmetrical Paths to Brand Loyality and Brand Purchase Intention”, Journal of
Business Research, 2018, 89, 462-474, p.470.

“1" Mar Gomez vd., a.g.e., p.192.
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Sehir markasi sadakat:

Sehir markasi: farkindalig

sehir markasi algilanan kalites:

Sehir markast gagrisimlan

Sekil-5 Arastirma Kapsaminda $ehir Markasi Kavramsallastiriimasi

2.2.1. Sehir Markasi Sadakati

Marka sadakati, marka degeri boyutlarindan biridir*®. Buna gére sehir markasi
sadakati de sehir marka degeri boyutlarindan biridir. Marka degeri icinde sadakat,
sehirde bir iriin veya hizmeti satin alma niyeti ve taahhiidii olusturmaktadir*'®. Satin
alma niyeti ve taahhudinin sehir pazarlamasi agisindan degerli oldugu
bilinmektedir. Sadakat, alinan veya satilan bir trline deger takdir etmede kullanilan
bir dlgut olup tiketiciyi elde etme ve elde tutma anlaminda kullanilan bir

420

kavramdir Marka sadakati ise mugterinin bir markaya olan ilgisi, tercihi ve

digerlerinden daha fazla satin alma arzusunun olusmasi anlamina gelmektedir*®.

Marka sadakati 2000’li yillarda Amerika’'da ilk defa kullanilan bir kavram olup*??,
sonrasinda akademisyenler tarafindan gokca calisilmis bir konudur*®. Keller, marka

sadakatini marka degerinin tiiketici eksenindeki temel kaynagi olarak gérmektedir**.

Sadakat ayni zamanda isletme performansi igin kritik bir Sneme sahiptir*®®.
Marka sadakatinin yuksek oldugu durumlar fiyat hassasiyetini azaltan, maliyet

ve harcamalarda coémertlige iten durumlardir*?®. Amerikan Tiiketici Memnuniyeti

“18 David A. Aaker (1991), a.g.e., p.28.

19 Mar Gomez v.d., 2016, p.3

20 David A. Aaker (1996), a.g.e., s.35.

21 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.193.

22 Elena Kiseleva M. vd., “The Theory and Practice of Customer Loyalty Management and Customer
Focus in the Enterprise Activity”, International Review of Management and Marketing, 2016, 6,
Sgecial Issue (S6), 95-103, p.1.

423 |rene Gil-Saura vd., “Retail Brand Equity: A Model Based on its Dimensions and Effects”, The
International Review of Retail Distribution and Consumer Research, 2013, 23 (2), 111-116.

424 Kevin Lane Keller (2003), Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand Knowledge,
Journal of Consumer Research, 2003, 29 (4), 595-600, p.596.

25 Abdul Ghaffar Awan and Asad-ur Rehman, “Impact of Customer Satisfaction and Brand Loyalty —
An Empirical Analysis of Home Applicances in Pakistan”, British Journal of Marketing Studies, 2014,
2, 8,18-32, p.19.

426 Siikran Baganbas, “Algilanan Kalite, Tatmin ve Baglilik iligkisi Uzerine Otomotiv Yan Sanayiinde Bir
Arastirma”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Temmuz 2012, 10, 15-39, s.20, 22.
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Endekslerinde (ACSI) yeniden satin alma niyeti ve fiyat toleransi saglamasi

427 Fornell vd.'ne

nedeniyle sadakat karliligin habercisi olarak kabul edilmektedir
(1996) gore sadakat, satin alma niyetini ortaya koyarken benzerleri ve rakipleri
arasinda UrGndn tercih nedeni olmaktadir. Rakipler daha dusuk fiyat dnerseler bile
sadakat sayesinde fiyat hassasiyeti azaldigindan tiketici sadakat gosterdigi GrlinQ
tercin etmektedir. Bu nedenle uzun dénem Kkarlilik icin tlketici sadakatine énem

428

verilmektedir*®. Sehirde yapilan cémertge harcamalar, sadakat ile diger tlketicilerin

gelistirdikleri olumlu tutum ve davranislardan yararlanan yararlanicilar arasinda en
basta sehir sakinleri gelmektedir. Bu durum sehir sakinlerinin yararlanicisi olduklari
karl aligveristen, baska bir anlatimla sehir pazarlamasi agisindan gelisen marka
sadakatinin getirisinden tatmin olacaklari varsayimina goéturmektedir. Darsono ve
Junaedi'ye (2006) gore sadakatin iki temel konusu vardir: Birincisi algilanan kalite,
ikincisi ise tiiketici tatminidir*®.

Marka sadakati tuketicinin markayi alip kullanmasiyla olusmaktadir. Tiketici
markayla tanismig, onu alip kullanmig, tatmin olmus ve sonra markaya ilgisini
devam ettirmis ise marka sadakatinden sbéz edilebilmektedir. Gugli bir marka
sadakati, sadik tiketicilerin ¢oklugu veya sayisi ve tlketicilerin mal ve hizmeti
digerlerine tavsiyesi ile élcilebilmektedir*®.

islamoglu tarafindan marka sadakati baghigi altinda tiiketici tarafindan
algilanan degere, marka imajina, sosyal degerine ve hizmet seviyesine vyer
verilmektedir***,

e TUketicinin deger algisi, UGrindn alnip kullaniimasindan sonra maliyet ve

performans karsilastirmasiyla olusan yargidir*®?. Tiketici sadakatinde

433

gecmis deneyimler rol oynamaktadir Daha oOncesinde bir satin alma

deneyimi yasanmamissa marka sadakatinden sdz edilememektedir***,

e Marka imaji, tuketicinin Urinin kaliteli oldugu sonucunu ¢ikardigi ve onun

435

satin alma davranigini artiran bir kavramdir Markanin adi, logosu,

427 Claes Fornell vd., “The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and findings”,

Journal of Marketing, 1996, 60, 7-18, p.9-10.

%8 Claes Fornell vd., a.g.e., p.10-15.

429 | icen Indahwati Darsono and Marliana Junaedi C., “An Examination of Perceived Quality,
Satisfaction, and Loyalty Relationship, Applicability of Comparative and Noncomparative Evaluation”,
Gadjah Mada International Journal of Business, 2006, 8, 3, 323-342, p.324.

430 Okan Baspinar, a.g.e., s.24.

31 Ahmed Hamdi islamoglu, a.g.e., s.367.

432 Teoman Duman, “Richard L. Oliver'in Tiiketici Memnuniyeti (Consumer Satisfaction) ve Tuketici
Deger Algisi (Consumer Value) Kavramlari Hakkindaki Goérugleri: Teorik Bir Kargilastirma”, Dokuz
Egliil Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2003, 5, 2, 45-56, s.51.

“33 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.193.

3 David A. Aaker (1991), a.g.e., p.29.

“% Lin Chien-Hsiung, “A Study on the Relations between the Brand Image and Customer Satisfaction
in Creating Businesses”, African Journal of Business Management, 2011, 5 (18), 7732-7739,
p.7733.
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sembold, rengi gibi hususlar, izlenimler, sdylemler, konusulanlar, duyulanlar,
medya vs. topluca veya parcga parga tiketici zihninde olumlu veya olumsuz
algi, baska bir anlatimla marka imaji olusturmaktadir.

« Markanin sosyal degeri sosyal kabul becerisiyle iligkilidir**®. “Deger” kavrami
uzun donemli pazarlama basarisi ve yeniden satin alma niyetinin 6ncull
olmasi nedeniyle pazarlamada énemli bir kavramdir®®’. Tiiketici markayi bir

varlik olarak goérmekte*®

ve onunla toplumda deger buldugu hissini
tasimaktadir.

e Urlin ya da hizmeti tekrar tercih etme veya satin alma, sehri yeniden ziyaret
etme, konaklama, harcama yapma gibi niyet ve davraniglarda hizmetin etkisi

yansitmaktadir*®®.  Yapilan bir arastrma hizmet kalitesinin tiiketici

memnuniyeti lizerinde glcli  bir etkisinin  bulundugu yodniindedir*®.
Tlketicinin ihtiyaclari, hizmet beklentisi, hizmet algisi ve bunlarin karsilanma

seviyesi tiiketici tatmininde rol oynamaktadir**.

Nam vd., marka sadakatini davranigsal ve tutumsal sadakat seklinde iki
acidan incelemektedirler**?. Davranissal sadakat satin alma sikhgini agiklamaktadir.
Tutumsal sadakat ise satin alma eylemini tekrarlamaksizin tiketicinin satin alma
niyetini, hareketini ve bagkalarina tavsiyesini aciklamaktadir. Yazarlara gore
destinasyon ziyaretlerinde tutumsal sadakat daha degerli bulunmaktadir*®. Erbas’a
(2016) gore tutumsal sadakat ve davranigsal sadakate bir de karma sadakat
kavrami eklenmekte; tutumsal sadakat icinde tatmin degiskeni yer bulmaktadir**.

Sehir marka sadakati konusunda ziyaretgiler sehre ilk kez gelenler ve birden
fazla gelenler olmak Uzere iki sinifa ayrilmakta; sehri birden fazla veya tekrar ziyaret

edenler ve baskalarina tavsiye egiliminde olan ziyaretgilerin gsehir marka

“3 Ulun Akturan ve Zehra Bozbay, “Markaya Sahip Olan ve Olmayan Tiketicilerin Markaya Ydnelik

Kredibilite ve Deger Algisi Farki”, International Journal of Economic and Administrative Studies,
2016, (16), 139-152, s.143.

437 Banu Kiilter Demirguines, “Relative Importance of Perceived Value, Satisfaction and Perceived Risk
on Willingness to Pay More”, International Review of Management and Marketing, 2015, 5, 4, 211-
220, p.211.

438 Ulun Akturan ve Zehra Bozbay, a.g.e., s.149.

39 Mar Gomez vd., a.g.e., p.3.

449 Muhammad Ehsan Malik vd., “Impact of Brand Image, Service Quality and Price on Customer
Satisfaction in Pakistan Telecommunication Sector”, International Journal of Business and Social
Science, 2012, 3, 23; 123-129, p 129.

41 C.N. Krishna Naik vd., “Service Quality (Servqual) and its Effect on Customer Satisfaction in
Retailing”, European Journal of Social Sciences, 2010, 16, 2, 239-251, p.248.

42 Janghyeon Nam vd., a.g.e., p.1015.

43 Janghyeon Nam vd., a.g.e., p.2015.

444 Sefa Erbas, “Tiketici ilginligi Baglaminda Marka Sadakati: Dayanikli Tiiketim Mallarina Yénelik
Ornek Bir Calisma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2016, 21, 2, 382-402, s.387-389.
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sadakatinden séz edilmektedir*®®. Tekrarlanan satin alma davranisi ve tekrarlanan
ziyaret tlketicide marka sadakatinin bir sonucudur. TUketici satin aldigi, deneyim
yasadig! urunle tatmin olmasi halinde Urunle 6zel bir iliski kurmakta ve kurdugu
iliskiyi cevresindeki kisilere dolayisiyla topluma yansitmaktadir. Bu bakimdan tatmin
olmus tiketicinin elde tutulmasinin yeni bir tiketiciden on kez daha ucuz oldugu

belirtiimektedir*®.

2.2.1.1. Sehir Markasi Sadakatinin Sehir Sakinlerinin $Sehirden Tatminine
Etkisi

Marka sadakati ve tuketici tatmini iligkisi Uzerine yapilan aragtirmalarda bazen
tatmin sadakatin bir 6nclli olarak ileri strdlmekte ve bazen de marka sadakatinin
tlketici tatminini destekledigi belirtiimektedir. Sadakat icten baghlik, saglam ve
gucli bir dostluk anlaminda kullanilirken tatmin, bir seyin gergeklesmesi sonucu
gonul doygunlugudur. Marka sadakati ile tUketici arasinda gugli bir dostluk
kuruldugunda tuketicinin doyuma ulasmasi ve tatmin olmasi beklenmektedir. Bu
mantiktan hareketle sehir marka sadakati ile sehir sakinlerinin sehir tatmini arasinda
bir iliski olmalidir.

Ishak ve Ghani tarafindan marka sadakati duygusal egilim, degerlendirici
egilim ve davranissal egilim olmak lizere ¢ egilimle aciklanmaktadir**’. Marka
sadakatine ydnelik bu U¢ edilim tiketici tatmininin markaya acgik tarafini
géstermektedir. islamoglu’na gére marka imaj, sosyal deger, giiven unsuru ve
etkinliklerle tlketici tatminine nifuz etmektedir. Dizenlenen etkinliklerin tlketici
tatminini motive ettigi yéniinde arastirmalar vardir*®. Tiiketici egilimleri ydniinde
dizenlenen etkinlikler onlarin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya ve tatmin etmeye
yonelik etkinlikler dizenlenmekte ve imaj olusturulmaktadir. Marka imaji, kullanici

tatminini artiran ve baskalarina tavsiyeye yonelten bir dzellige sahiptir**®

. Glglu ve
tanimlanabilir bir imajin ziyaret¢i tatmini Gzerinde olumlu etkiye sahip oldugu;
ornegin, sembolik binalarin gugli ve tanimlanabilir nitelikleri sehrin imajina katkida
bulunurken sehir sakinlerinin tatmin ve iftihar kayna@i oldugu belirtiimektedir **°.

Foroudi vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada imaj turist memnuniyetini artiran

45 Selda Uca Ozer, a.g.e. s.122.

#46 Banu Kiilter Demirgiines, a.g.e., p.211.

47 Faridah Ishak and Noor Hasmini Abd. Ghani, “A Review of the Literatiire on Brand Loyalty and
Customer Loyalty”, Conference on Business Management Research, 2013, December 11, EDC,
Universiti Utara Malaysia, 186-198, p.190.

48 Giada Mainolfi and Vittoria Marino, a.g.e., p.5.

49 in Chien-Hsiung, a.g.e., p.7734.

50 Muge Riza vd., a.g.e., p.294.
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glcli bir arag olarak gériilmektedir®'. Diger bazi arastirmalarda marka sadakatinin
gelistiriimesiyle tiiketici tatmininin artirildi§i**?, markal Griinlerin tiketici tatminini
destekledigi belirtimektedir*>*. Marka sadakati, sehir marka degeri icinde bagimsiz
bir degisken, sehir sakinleri de badimli degisken olarak sehrin en dnemli
tuketicisidirler.

Bu bilgiler 1siginda asagidaki arastirma hipotezi kurulmustur.

H1: Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu yonde

etkiler.

2.21.2. Sehir Markasi Sadakatinin Sehir Sakinlerinin Yagam

Memnuniyetine Etkisi

Pazarlama biliminde sadakat memnuniyet iliskisi en sik ¢alisilan konular icinde
baslarda yer almaktadir. Sehir yasam memnuniyeti endekslerinde dikkat ceken
konulardan biri sehir sakinlerinin sehirlerine sadakati konusudur**®. Genellikle
firmalar tuketici taleplerini karsilamak suretiyle firma ve tuketici arasindaki sadakat

A55

iliskisini artirmay! stratejik bir amag olarak gorilmektedir™. Sehir sakinlerinin yagam

memnuniyeti konusuna gelindiginde ise ayni sekilde sadakat ve tuketici
memnuniyeti dne ¢cikmaktadir*®.

Sadakat marka deg@erinin en énemli boyutlarindan biridir. Memnuniyet de
kisinin deger yargilar izerinde itici bir giictir*’. Olivere (1999) gére sadakat ve
memnuniyet birbiriyle iligkili kavramlar olup sadakatin memnuniyete katkisi ile birlikte
memnuniyetinde de tiiketici sadakatinde rolii vardir*®®. Sadakat ve aidiyet duygusu
diizeyi sehir yasam memnuniyeti diizeyine yansimaktadir®>®.

Genel olarak satilan mal ve hizmet ile tiketicinin tatmin edilmesi
memnuniyetin yolunu agmaktadir*®®. Memnuniyet de satin alma davranisi {izerinden
kdra donusmektedir. Tuketici memnuniyetine katki saglayan sadakat tuketici

beklentilerini ve ihtiyaclarini kargilayarak karhihga katki saglamaktadir. Tuketici

! pantea Foroudi vd. (2018a), “Promising the Dream: Changing Destination Image of London

Through the Effect of Website Place”, Journal of Business Research, 2018, 83, 97-110, p.101.

52 Muhammad Ehsan Malik vd., a.g.e., p 129.

“53 yiiksel Koksal vd., a.g.e., s.80.

54 Sebastian Zenker vd. (2009), a.g.e., p.4.

455 Asghar Ghadamzan Jalali vd., “Investigating the Relationship between Brand Equity, Brand Loyalty
and Customer’s Satisfaction (Case Study: Restaurants in Rasht City)”, Review of European Studies,
20186, 8, 4, 113-120, p.113.

“%¢ Richard L. Oliver, “Whence consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, 1999, 63, Special issue,
33-44, p.33.

57 Andrea Insch and Magdelena Florek, “Place Satisfaction of City Residents: Findings and
Implications for City Branding”, Towards Effective Place Brand Management, 2010, 190-204, p.190.
%8 Richard L. Oliver, a.g.e., p.33.

59 Andrea Insch and Magdelena Florek, a.g.e., p.196.

460 Mehmet Oztas vd., “The Relationship of Atmosphere, Satisfaction, and Loyalty: Sample of a Fithess
Center”, Turkish Journal of Sport and Exercise, 2016, 18, 2, 103-112, p.104.
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onceki aligverigsinde olumlu kalite algisi kazanmig ise yasanilan olumlu deneyimler
sayesinde sadakat geregi satin alma davranisini tekrarlamaktadir. Bu nedenle
firmalar sadakat ve memnuniyet arasindaki iligkiyi kabulle tiketiciyi dmur boyut elde
tutma ve baglama gayreti gdéstermektedirler’®. Sosyal sorumluluk projeleriyle
toplumun yasam memnuniyetine katki saglamaya calismaktadirlar.  Sehir
sakinlerinin yasam memnuniyeti anlamina gelen sehirdeki genel memnuniyet given

ve devamliligin isareti olarak kabul ediimektedir®®.

Guven ve devamlilik ise sehir
markas! sadakatinin sehir sakinlerine sagladigi degerle ifade edilebilir.

Firmalarin sosyal sorumluluk projeleriyle toplumun yasam memnuniyetine
katkida bulunmalari, tiketici memnuniyetini artirmaya calismalari, sehir yasam
memnuniyeti endekslerinde sehir sakinlerinin memnuniyetinin 6lci alinmasi ve
bunun icin sehir marka deg@erinin artirilmasi gayretleri ikinci hipotezi ortaya
koymaktadir.

H2: Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu

yonde etkiler.

2.2.2. Sehir Markasi Farkindahgi

Marka farkindali§i, markanin tiiketicinin zihnindeki varhgi*®®

ve glcidir*®,
Farkindalik pazarlama etkinligi ve performansina yonelik kullanilan*®® bir marka
degeri boyutu olup niyet ve marka arasindaki iliskiyi ifade etmektedir*®®. Farkindalik
tanimi  Gzerine iliski gelistirmenin baslangici®®’, tiiketicinin secim sireglerini
etkileme*®®, satin alma duygularini uyandirma®®, taninma, bilinme gibi farkli
yaklagimlara rastlanmaktadir. Aaker (1996) tarafindan marka farkindaligi
kapsaminda marka taninirligi, marka aginaligi, marka hatirlanma dizeyi ve marka

adi egemenligine yer veriimektedir*™.

51 Anna Torres and Josep A. Tribo, “Customer Satisfaction and Brand Equity”, Journal of Business

Research, 2011, 64, 1089-1096, p.1092.

“52 Scott Robinette and Claire Brand with Vicki Lenz, Emotion Marketing: The Hallmark Way of
Winning Customers for Life, USA, 2001, Hallmark Cards, ISBN 0-07-136414-5, s.17, Eletronic Book
gEri§im Tarihi: 01.11.2018).

%% pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e., p.465.

David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, a.g.e., s.24.

“%5 Jenni Romaniuk vd., “Brand and Advertising Awareness: A Replication and Extension of a Known
Empirical Generalisation”, Australasian Marketing Journal, 2004,12 (3), 70-80, p.70.

“% Donald Lehmann vd., “The Structure of Survey-Based Brand Metrics”, Journal of International
Marketing 2008, American Marketing Association, 2008, 16, 4, 29-56, p.57,53.

47 Abdullah Okumus ve Selen Oztiirk, “Sosyal Miibadele Teorisi”, Pazarlama Teorileri. Editorler:
Mehmet ismail Yagci ve Serap Cabuk. istabul: MediCat Kitaplari, 2015, s.26.

S8 yildinm Yildirnm and Kenan Aydin, The Role of Popular TV Series and TV Series Characters in
Creating Brand Awareness. Procedia- Social and Behavioral Sciences, 2012, 62, 695-705, p.698.
469 karolina Janiszewska and Andrea Insch, a.g.e., p.11.

70 David A. Aaker (1996), a.g.e., 5.24.-30.
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Marka farkindaligi ilkelerinin sehre uygulanmaktadir*™

. Farkindahgin sehre
uygulanmasi durumunda gehir markasi farkindaligindan s6z etmek gerekmektedir.
Buna gore sehir markasi farkindaligi sehir markasinin tuketicinin zihnindeki varligi
ve guclddr. Sehir markasi farkindaligi islevsel anlamda tiketicinin satin alma
duygularini uyandiran ve karar sdrecini tetikleyen asinalik, bilinirlik, hatirlanabilirlik
ve taninirhik dizeyi seklinde tanimlanabilir. Farkindalik konusundaki asagidaki
tanimsal yaklagsimlar sehir markasi farkindaligina getirilen yukaridaki tanimsal
yaklasimlari destekliyor gérinmektedir.
¢ Farkindalik, satin alma niyetinin olusmasinda guduleyici olmakta, satin alma
eylemi sirasinda da olumlu tutumlarin gelistirilmesine katki saglamaktadir*’2.
o Tuketicideki marka farkindaligi, Urin seciminde, pazar paylasiminda,
perakende satislarin ve kar marjinin artmasinda olumlu etki yapmaktadir*’.
¢ TUketicinin bir sehri hatirlamasi ve aligveris listesine eklemesi is icin teklif
vermesi anlamina gelmektedir*’.
e Farkindalik, Latif vd. (2014) tarafindan pazar c¢evresi icin kullanilan bir

kavramdir®’®.

Sehir markasi farkindaligr bireyin farkindalik Gzerinden gecmisle, mevcut
durumla ve gelecekle iliski kurmasi nedeniyle 6nemlidir*’®. Farkindaligin icindeki
taninirhk durumu bazen sehir markasinin yalin olarak tanimlanmasina da
yansimaktadir. Bazi arastirmacilar tarafindan sehir markasini “sehrin sahip oldugu
tarihi, kilturel, toplumsal ve dogal Ozellikleriyle”, “diger sehirlerden farklh olan” ve
kendine has “gelisim — taninma — imaj projesi” seklinde tanimlanmaktave “taninma”

AT7

kavrami kullaniimaktadir®’. Sehrin taninirlik ve bilinirligini saglamak igin simgeler

belilenmekte ve bununla sehrin kultirel, siyasi ve ticari gelismesi yolunda

markalasma tercih edilmektedir®’®.

Bilinirlik ve taninirhik gibi alt boyutlarinin
onemsenmesi nedeniyle sehir markasi farkindaliginin sehir marka degeri icinde gok
onemli bir boyut oldugu degerlendiriimektedir.

Sehir markasinin farkindahginin etkileri asagida incelenirken igerik olarak

islamoglu (2013) tarafindan belirlendigi sekliyle marka farkindah@i altinda taninma

"1 Linda Forristal and Xinran Y. Lehto, “Place Branding with Native Species: Personality as a

Criterion”, Place Branding and Public Diplomacy, 2009, 5, 3, 213-225, p.215.

472 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.194.

“"3 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.194.

" David A. Aaker (1996), a.g.e., s.25.

475 Wasib Latif vd., “Building Brand Awraeness in the Modern Marketing Environment: A Conceptual
Model”, International Journal of Business and Technopreneurship, 2014, 4, 1, 69-82, p.70.

4% Jenni Romaniuk vd. (2004), a.g.e., p.70.

“"" Mutlu Yiiksel Avcilar ve Ergiin Kara, a.g.e., s.81.

“ Yaylagiil Ceran, “Sehirlerin Markalastiriimasi ve Markanin Yonetimi”, Sosyal ve Beseri Bilimler
Dergisi, 2013, 5, 1, 537-547, s.538.
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ve bilinme dizeyi, hatirlanma duzeyi, asinalik ve vaat alt boyutlari géz 6ninde

479 Islamoglu, marka degerini genelde marka giicii olarak ifade

bulundurulacaktir
etmektedir. Giiglii markalardan ve ciktilarindan bahsedilmektedir*®. Gii¢ sézciigii

sehir markasi etkileri bakimindan daha anlamli gérinmektedir.

2.2.21. Sehir Markasi Farkindaliginin Sehir Sakinlerinin Sehirden

Tatminine Etkisi

Aaker’in (1996) goruslerinden yola ¢ikarak sehir markasi farkindaligi, sehir
pazarlamasinda tuketici zihninde sehrin varligi ve guclinl tespit etme yoninde
kullanilan bir marka degeri boyutudur*®. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda etkin
ve iyi bir performansin tlketici zihninde yer edindigi, secim sureclerini etkiledigi,

satin alma duygularini uyandirdi§i*®

ve bu durumun kar payini artirdigi ileri
siriiimektedir*®. Buna gore sehir markasi farkindali§i sayesinde sehir sakinlerinin
kardan pay almasinin tatmin yolunu acacagi varsayilmaktadir.

Marka farkindali@i, Grin satin alindiginda tlketicisini tatmin eden Urdn

demetinin vaadidir*®*.

Tlketiciyi tatmin eden Urin demeti tiketici tatmini ve
hatirlanma duzeyi ile iliski kurmak durumundadir. Sehir ve sehrin drlnleri tGzerine
hatirlanma dizeyi ylksek ve pazar pay! iyi durumda ise bundan en basta
yararlananlar sehir sakinleridir. Hatirlanma ile aligveris listesine girmeyi basaran
sehir ve Urlnlerinin lehine gelisen durum sayesinde sehir sakinlerinin sehirleriyle
onur duymalari, tatmin bakimindan doyuma ulagmalari beklenmektedir.
Aragtirmalara gore tatmin farkindalik boyutlarindan bilinme duygusunu,
hatirlanma ve asinalik diizeyini olumlu yénde etkilerken®, farkindalik bir marka
degeri bileseni olarak tlketiciyi tatmin etme glcine hizmet etmektedir. Tlketici
acisindan urun veya hizmetin diger rakiplerin Grin veya hizmetlerinden ayrilmasina

yardimci olmaktadir®®®

. Farkindalik ne kadar yiksek olursa sehir marka gucune
katkisi o derece yiiksek gerceklesmektedir*®’. Farkindalik faktérii altindaki taninma,

bilinme, hatirlanma, vaat ve ad egemenlidi ile tatmin arasinda pazarlama surekliligi

479 Ahmed Hamdi islamoglu, a.g.e., s.367.

“80 Melih Torlak, a.g.e., s.58.

81 David A. Aaker (1996), a.g.e., s.24.

482 arolina Janiszewska and Andrea Insch, a.g.e., p.11.

“83 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.194.

“84 | isa Wood, “Brands and Brand Equity: Definiyion and Management”, Management Decision, 2000,
38/9, 662-669, p.664.

85 Ahmet Hamdi Islamoglu, a.g.e., .367.

8 Mar Gomez vd., a.g.e., p.3.

“87 pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e., p.465.
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acisindan iliski  kurulmakta®® ve bunlar bir biitiin olarak tatminle

iliskilendirilmektedir*®.
Literatirden yola gikarak sehir markasinin en énemli ¢iktisinin tatmin edilmis

tiiketici oldugu*®®

ileri surtlebilir. Bu bilgiler esliginde asagidaki arastirma hipotezi
kurulmustur.
H3: Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu

yonde etkiler.

2.2.2.2. Sehir Markasi Farkindaliginin $ehir Sakinlerinin Yagsam

Memnuniyetine Etkisi

Farkindalik markanin taninmasi, bilinmesi ve hatirlanmasini iceren ve marka
bilincini ifade eden bir kavramdir. Marka bilinci ile mutluluk arasinda olumlu iligki
kurulmaktadir**. Sung ve Cambell’e (2009) goére marka vaadinin ti¢ énciilii vardir:
Birincisi memnuniyet, ikincisi alternatif, iclinciisii yatirimdir*®?. Yazarlara gore vaat
dizeyi marka memnuniyet dlzeyine eslik etmektedir. Vaat yukarida ifade edildigi
uzere farkindalik alt boyutudur. Marka vaadi yuksek dizeyde ise memnuniyet ve
yatirim diizeyi de arastirmalara gore yiiksek gerceklesmektedir*®. Bu bilgilere gore
farkindaligin  memnuniyeti, memnuniyet dizeyinin yatirrm duygusunu etkiledigi
distncesi olugsmaktadir. Diger taraftan Sung ve Cambell’e gére uzun vadeli tiketici
— marka iligkileri agisindan memnuniyet énemlidir. Celikkol'a (2017) gore ise marka
memnuniyetinin olusabilmesi icin marka bilgisi bir ihtiyactir*®*. Marka bilgisi marka
farkindahiginin alt boyutu kabul edildigine gére gercekte memnuniyet Gzerine etkili
olan marka farkindahgidir.

Konu sehir markasi farkindaligi oldugunda basta sehir sakinleri olmak Uzere
tlketicilerin pratikte aldiklari hizmetleri farkindalik dizeyiyle iliskilendirdikleri fikri
olusmaktadir. Alanda yapilan arastirmalara gore verilen hizmetlerinin farkinda
oldugunda sehir sakinlerinin memnuniyetlerinin arttidi; cevresel farkindalik, politik ve
sosyal farkindalik gibi farkindaliklarin ¢evre memnuniyeti, pazar memnuniyeti, park
ve bahge memnuniyeti, arsa hizmetleri memnuniyeti gibi yasami ilgilendiren

memnuniyet alanlarina yansidigi belirtiimektedir*®. Hizmet kalite boyutuyla ilgili bir

488 Yongjun Sung and W. Keith Cambell , “Brand Commitment in Consumer — Brand Relationship: An

Investment Model Approach”. Journal of Brand Management, 2009, 17, 97-113, p.110.

89 jsa Wood, a.g.e., p.664.

9 Melih Torlak, a.g.e., s.58.

91 Aysel Ercis vd. (2013), “Kisisel Degerler ile Marka Degeri Arasindaki iliskiler”, Atatiirk Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2013, 27, 2, 21-41, s.25.

92 yongjun Sung and W. Keith Cambell, a.g.e., p.98.

493 Yongjun Sung and W. Keith Cambell , a.g.e., p.109.

494 Simal Gelikkol, “Marka Degeri ve Marka Giiveni iligkisini Olgmeye Yénelik Bir Havayolu Sirketi
Miisterileri Uzerinde Arastirma”, Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2017, 12, 271-301, s.276.
4% Tanveer Abbas vd., a.g.e., p.94, 97.
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degisken olmakla birlikte pratikte sehir markasi farkindaligini artirdig1 ve bunun da
memnuniyete yansidigi bilgisi degerli bulunmaktadir. Farkindalik olmadan satilan
veya satin alinan Urdn ve hizmetlerin tiketici memnuniyeti Uzerine beklenen etkiyi
yaplp yapmayacag! tartisma konusudur’®. Poranki (2015) tarafindan marka
farkindahginin tuketici memnuniyetini dogrudan etkiledigi ileri surulmekte, bu
nedenle Urdndn aylar 6ncesinden tanitildigi iddia edilmektedir. Yazarin arastirma
sonucuna gore farkindalik disik ise memnuniyet dislk, farkindalik ylksek ise
memnuniyet seviyesi de yiksek cikmaktadir®®’. Farkindahgin artmasi ile
memnuniyetin arttigi bilgisi 1s1ginda asagidaki arastirma hipotezi kurulmustur.

H4: Sehir markasi farkindali§i sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu

yonde etkiler.

2.2.3. Sehir Markasi Algilanan Kalitesi

Algilanan kalite marka degerinin bir bilesenidir*®.

Genelde markanin

Ustinligl veya mikemmelligi Gizerine tiiketicinin yargisi olarak tanimlanmaktadir®®®.

Tiketici istek ve ihtiyaglar igin “kalite, hizmet ve fiyat”>®

faktorlerinin uyumu ve
tiketiciye uygunlugu dnemlidir. Tlketicinin istek ve ihtiyaglari birey olarak kisisel
degerleri ifade etmektedir.

Algilanan kalite tiiketici deger algisi, diger bir ifadeyle para deger algisidir™.
Buna gore algilanan sehir marka kalitesi tuketici deger algisi veya para deger algisi
olarak anlasiimaktadir. TUketici algisinda kalite algisi olusmamigsa marka degerinin
olumsuz yonii ortaya cikmis demektir’®. Algilanan sehir marka kalitesinden séz
edebilmek i¢in her seyden dnce kalite algisinin olusmasi gerekmektedir. Kalite algisi
icin de olumlu deneyimlerin yasanmasi gerekmekte ve marka degeri bakimindan
tiiketici kalite algisini destekleyen olumlu deneyimlere ihtiyag duyulmaktadir™®.

Algilanan kalite Grinln satin alinmasini gerektiren nedenler, trin farkindaligi,
uriin konumlandirmasi ve kalite-fiyat uygunlugundan olugsmakta; bunlardan Grinin
satin alinmasini saglayan nedenler ise Grunun 6zellikleri, performansi, gtvenirligi ve

504

hizmet dizeyi seklinde gosteriimektedir Algilanan kalitenin igerigi konusunda

islamoglu (2013) tarafindan marka satin alma nedenlerine, marka uriin 6zelliklerine,

9% Kameswara Rao Poranki, “The Impact of Brand Awareness on Customer Satisfaction: A Case

Study of Godfrey Phillips India Limited, India”, Research Journal of Social Science & Management,
2015, 05, 1, 38-44, p.38.
97 Kameswara Rao Poranki, a.g.e., p.38, 43.
“9%8 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.194.
99 Mar Gomez vd., a.g.e., p.3.
%0 jsmet Mucuk (2017), a.g.e., S.5.
%0 Asli D.A. Tasci, “Testing the Cross-Brand and Cross-Market Validity of a Consumer-Based Brand
Equity (CBBE) Model for Destination Brands”, Tourism Management, 2018, 65,143-159, p.144.
> Mine Yenigeri Alemdar, a.g.e., s.231.
%93 Mine Yeniceri Alemdar, a.g.e., s.232.
%94 Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.367.
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marka farklihk ve UstinlUklerine, marka performansina, marka urin guvenirligi ve
marka 0rin konumlandirmasina yer verilmektedir. Asagida belirtilecegi Uzere
literatire gore algilanan kalite genel olarak tatmin ve yasam memnuniyetini
etkilemektedir. Sehir markasi algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini

ve yasam memnuniyetine etkisi bu igerik dogrultusunda incelenecektir.

2.2.3.1. Sehir Markasi Algilanan Kalitesinin Sehir Sakinlerinin Sehirden

Tatminine Etkisi

Literatir arastirmasina goére algilanan kalite sehir sakinlerinin sehirden
tatminini olumlu ydnde etkilemektedir. Tatmin algilanan bir durumdur®®. Sehir
pazarlamasinda algilanan kalite tatmin ve yasanan yerin kalitesi®*, tatmin ve hizmet
sektord, tatmin ve sehirde yasayanlarin bireysel karakterleri arasinda kurulan olumu

507

iligkilerle ilgili bir kavramdir’™‘. Algilanan kalite marka degeri icinde temel esaslardan

biri olup marka olusturma strecinde g6z 6ninde tutulmasi gereken énemli bir marka

508

degeri boyutudur™®. Alginin olumlulugu veya olumsuzlugu s6z konusudur. Lujun Su

vd. (2018) tarafindan yapilan bir arastirma sonucu olumlu algilarin sehir sakinlerinin

509

tatminini artirdigini géstermektedir™™. Gonzales vd. (2017) goére algilanan kalite

tatmin duygularini olumlu yénde etkilemektedir>*°.

Sehir markasi algilanan kalitesi konusuna literatirde daha ¢ok turizm
arastirmalari yardimci olmaktadir. Tlketici algilari genelde birbirine benzemekle
birlikte sehir sakinlerinin algiladiklari sehir kalitesi ile turizm Uzerine ziyaretgilerin
algilar1 arasinda beklentiler nedeniyle farkliliklarin olabilecedi tahmin edilmektedir.
Her iki tuketici kitlesi arasinda beklentilerin farkli olabilecegi dusuncesine ragmen
deger algilari bakimindan beklentilerin orta noktada bulustugu varsayiimaktadir. Bu
varsayima gore tuketici deger algisi veya para degeri algisi ortak noktadir ve
algilanan kalite yaklagimi deger algisiyla paralellik arz etmektedir. Destinasyonlar
konusunda yapilan arastirmalarda algilanan kalitenin turist tatminini olumlu yonde

511

etkiledigi belirtiimekte>™, dzellikle gencler arasinda algilanan kalitenin destinasyon
tatmininin olusumunda etkili oldugu ifade edilmektedir’*?. Yapilan bir arastirmada

turizmin gelecegi konusunda kalite ile tuketici tatmini konusunda iligki

%% Xuehuan He vd., “Destination Perceptions, Relationship Quality, and Tourist Environmentally
Responsible Behavior”, Tourism Management, 2018, 28, 93-104, p.94.

506 Antonio Joaquim Arau’jo Azevedo vd., a.g.e., p.107, 116.

%7 Dimitri Potapov vd., “Happiness and the City: An Empirical Study of the Interaction between
Subjective Well-Being and City Satisfaction”, Journal of Place Management and Development,
2016, 9, 3, 313-330, p.313.

%% Mar Gomez vd., a.g.e., p.3.

%99 | yjun Su vd., a.g.e., p.181.

%19 j0se Alberto Martinez Gonzalez vd., a.g.e., p.446.

L Xuehuan He vd., a.g.e, p.96.

%12 j0se Alberto Martinez Gonzalez vd, a.g.e., p.452.
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kurulmaktadir®.

Bu iligki sehir algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin sehirden
tatmini konusunun dnemini ortaya koymaktadir.

Genel olarak algilanan kalite tuketici yargisi ve markanin Ustunlagunu ifade
etmektedir"™®. Arastirmalara gére olumlu deneyim parasal deger algisina, parasal
deger algisi da tiiketici tatminine olumlu katki saglarken®, olumlu sehir algisi sehir
sakinlerinin sehir tatminini artirmaktadir®™®. Olumlu sehir kalite algisi bazen {iriin
ozellikleri lizerinden®'’, bazen beklentilerin ziyaret sirasinda karsilanmasindaki

9

performans Uzerinden®'®, bazen verilen hizmetler™™ ve bazen de artan giiven

lizerinden olusmaktadir®®°

. Bu bilgiler 1s1ginda olumlu bir kalite algisinin tatmini
olumlu bir sekilde etkileyecegi yoninde asagidaki arastirma hipotezi olusmustur.
H5: Sehir markasinin algilanan kalitesi sehir sakinlerinin sehirden tatminini

olumlu etkiler.

2.2.3.2. Sehir Markasi Algilanan Kalitesinin $ehir Sakinlerinin Yagam

Memnuniyetine Etkisi

Genel olarak kalite tiketici tutum ve davraniglarina yansiyan ve yer
memnuniyetini etkileyen bir olgudur®. Yer, sehirle iligkili olarak (riin 6zellikleri
itibariyle sadece bir arin degil, drinden ¢ok daha fazla anlam ifade etmekte ve

hatiralara eslik ederek mutluluk kaynagi olmaktadir®®

. Sehirde yasam noktasinda
mutluluk sehir yasam memnuniyeti olarak ele alinmaktadir. Tuketici deger algisi
sehir ortaminda olugsmakta, yer Urline, Urln de yere tlketici memnuniyeti agisindan
eslik etmektedir. Tilketici memnuniyetine etki eden pek ¢ok faktoériin oldugu
belirtimektedir®®®. Tiketiciyi etkileyen kiiltiirel, ekonomik, teknolojik, politik ve sosyal
faktorler s6z konusudur®®.

Tuketici tarafindan algilanan kalitenin alt boyutlarindan biri de GrGndn satin

alinma nedenidir. Marka satin alma nedenleri pazarlamacilarin Uzerinde

513

os Zeynep Ozgiiner ve Mustafa Ugar, a.g.e., s.332.

Mar Gomez vd., a.g.e., p.3.

1 Asli D.A. Tasci, a.g.e., p.144.

%16 | ujun Su vd., a.g.e., p.181.

*17 Juan Miguel Alcantara-Pilar vd., “The Antecedent Role of Online Satisfaction, Perceived Risk

Online, and Perceived Website Usability on the Affect towards Travel Destinations”, Journal of

Destination Marketing & Management, 2018, 9, 20-35, p.21.

%18 paggy Goovaerts vd., a.g.e., p.193.

%19 1da Vajcnerova vd., a.g.e., p.719.

520 Aysel Ercis vd. (2012), “The Effect of Brand Satisfaction, Trust and Brand Commitment on Loyalty

and Lepurchase Intentions”, Procedia- Social and Behavioral Sciences, 2012, 58, 1395-1404,

s.1402.

2L Andrea Insch and Magdelena Florek, a.g.e., p.196.

522 Eppy Gokagiller ve Zeynep Arslan, a.g.e., s.243.

%23 3 J. Rivera, E. Bigne and R. Curras-Perez, “Effects of Corporate Social Responsibility Perception on

Consumer Satisfaction with the Brand”, Spanish Journal of Marketing —ESIC, 2016, 20, 104-114,
.105.

4 3.J. Rivera vd., a.g.e., p.105-106.
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yogunlastigi en Onemli konulardan biridir. TuUketicinin markayl satin almasini
gerektiren nedenler olmalidir ve bu nedenler tiketici tatminini esas almalidir. Kaliteli
arun ciktisi tatmin olarak degerlendirilirken satin alinan Grintn genel memnuniyete
katkisi tartismali bir konu olarak bir kenara birakilmaktadir®®. Satin alinan riiniin
ciktisindan 6te satin alma nedenleri sehir marka degeri agisindan daha kiymetlidir.
Tlketici deger algisi satin alma nedenlerinden biridir.

Tasci (2016) tarafindan gelistirilien modelde algilanan kalite, tiketici degerini
(para deger algisini) desteklemekte, tlketici degeri de memnuniyeti
desteklemektedir"?®. Vargas-Sa’nchez vd. (2009) tarafindan yapilan arastirmada ise
sehir sakinlerinin genel memnuniyetiyle algilanan turizm etkileri arasinda dogrudan
iliski bulundugu bilgisi aktarilmaktadir®®’. Yapilan arastirmalara gére sehrin {riin
kalite algisi sehir sakinlerinin tatminine katki saglamaktadir®?®. Literatiirde (iriin kalite
algisinin bagimsiz degisken oldugu yerde sehir sakinlerinin memnuniyeti bagimli bir
degisken olarak incelenmektedir®®.

Pazarlamada yasam memnuniyetiyle yasam kalitesi arasinda siki bir iligki
kurulmakta ve bazen yasam memnuniyeti yasam kalitesi olarak ele alinmaktadir®*°.
Anteonio vd. (2013) tarafindan algilanan yasam kalitesi ve yaganilan yer arasinda
iliski kurulmakta, sehir sakinlerinin yasam kalitesi ile algilanan mutlulugun dl¢gimine
odaklaniimakta ve algilanan mutlulugun g¢ekim gdcunidn bulundugu sonucuna
varilimaktadir’®'. Tasci vd.’ne (2016) gére algilanan mutluluk tiiketici memnuniyetini

°% memnuniyet de kalite algisini desteklemektedir’®®. Bu durumda

desteklemekte
algilanan mutluluk ile yasam memnuniyeti iligkisinde iki yonlu bir iliski aramak
gerekmektedir.

Birinci iliski marka de@eri iginde algilanan sehir kalitesinin  yasam
memnuniyetini etkiledigi Uzerinedir. Arastirmalarda genel tuketici memnuniyetinin
oncillerinden biri marka degeri icinde algilanan kalite olup algilanan kalitenin tuketici
memnuniyetini dogrudan etkiledigi belirtimektedir®**. Markanin, marka bilincindeki
tuketicinin yasam memnuniyeti dizeyine yansidigi, yuksek kaliteli GrGnlere sahip
olmanin yasam memnuniyetini artirdig1 aktariimakta, yasam memnuniyeti veya bazi

yazarlarin ele aldigi sekliyle yasam kalitesi tlketici tarafindan subjektif ve kuresel

%% |da Vajcnerova vd., a.g.e., p.719.

5% Asli D.A. Tasci, a.g.e., p.144.

527 | yjun Su vd., a.g.e., p.181.

528 Yongge Niu, DONG Lily C., NIU Yixuan and DENG Fumin, “Resident — Defined Measurement Scale
for a City’s Products”, Landscape and Urban Planning, 2017, 167, 177-188, p.186.

%29 yongge Niu vd., a.g.e., p.187.

%% Tanveer Abbas vd., a.g.e., p.98.

%31 Antonio Joaquim Arau’jo Azevedo vd., a.g.e., p.107, 116.

%32 psli D.A. Tasci, a.g.e., p.144.

%33 Xuehuan He vd., a.g.e., p.96.

%% Claes Fornell vd., a.g.e., p.9.
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°%_ Sehir pazarlama stratejisi olarak sehir

kriterlere gore degerlendiriimektedir
markalamasinda sehir sakinlerinin yasam Kkalitesine yansiyan drinler sosyal,
ekonomik ve kulturel drunlerdir. Bu Urunlerin marka degeri ve kalitesi sehir
sakinlerinin yagsam memnuniyetine veya yasam Kkalitesine olumlu katkida
bulunmaktadir.

ikinci iligki sehir yasam memnuniyetinin algilanan sehir kalitesini olumlu
etkiledigi duslincesinde aranmaktadir. Sehir pazarlamasi sayesinde gelir elde
edilmekte ve elde edilen gelir sayesinde yasam kalitesini artiran sehir sakinlerinin
sehrin kalite algisini yukseltme cabasina girecekleri duistnitlmektedir. Sehir
sakinlerinin yasam memnuniyeti ve turizme katkisi tzerine arastirma yapan Woo vd.
(2015) tarafindan sehir sakinlerinin kalite algisinin bir taraftan kendi yasam
memnuniyetlerini, dijer taraftan da turizmin  gelismesini  destekledigi
belirtimektedir®®*®. Yazarlara gore algilanan kalite insan yasamini kusatan saglik,
guvenlik ve refah gibi imkan ve materyallerle kusatiimistir. Algilanan kalite ekonomik
sosyal ve duygusal degerler tzerine oturmakta, tlketici satin aldigi Griin ve hizmette
bu cercevede kalite aramaktadir. Kaliteli Grin ve hizmetin satin alinmasi
deneyimiyle olusan memnuniyet yeniden satin alma niyetini etkilemektedir. Sehir
pazarlamasinin bir pargasi olarak turizm sehir sakinlerine ekonomik fayda ve
istihdam saglamaktadir. is bulan ve sektdrde galisan halk gelir elde etmekte ve
toplum igcinde refah seviyesini artirmaktadirlar. Sosyal Degisim Teorisine goére
ekonomik kazang¢ saglayan sehir sakinleri turizmin gelismesinden memnun olurken
turizmi desteklemektedirler®’.

Algilanan sehir kalitesi ve sehir yasam memnuniyeti arasindaki iki yonli
iliskide sehir UGrln olarak mutluluk kaynagidir. Alanda yapilan arastirmalarda tiketici
icin Urinin sadece bir Urin degil, ayni zamanda hatiralarla zenginlesen mutluluk
kaynagi oldugu belirtimektedir®®. Algilanan kalite yasam memnuniyetine hizmet
ederken, yasam memnuniyetine sahip mutlu bireyler marka Urinud daha kaliteli
bulmakta ve haz duymaktadirlar®®. Marka (iriin veya hizmet tiiketiciye daha giivenli
gelirken tuketici markali Grin veya hizmetin basarili performansindan memnuniyet
duymaktadir®®. Bu tespitlerden hareketle tezde algilanan sehir kalitesinin tiiketici
olarak sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini artirdigi bilgisi asagidaki aragtirma

hipotezine goturmektedir.

%% Tanveer Abbas, a.g.e., p.97-98.

%% Eunju Woo vd., a.g.e., p.85, 88, 93.
53" Eunju Woo vd., a.g.e., p.86-87, 94.
%% Epru Gokagiller ve Zeynep Arslan, a.g.e., s.243.
%% Y(iksel Koksal vd., a.g.e., .73, 79.
%40 peggy Goovaerts vd., a.g.e., p.193.

83



H6: Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini

olumlu yénde etkiler.

2.2.4. Sehir Markasi Cagrisimlari

Marka c¢agrisimlar tlketicinin hafizasinda tasidigi anlam ve markaya iligkin

541

baglantilar seklinde tanimlanmaktadir Cagrisim, bir dislince, goruntia ve

hatirlama durumunu ifade etmektedir. Sehrin Urtin olarak ¢agrisimi deneyim, duygu,

542

imaj ve imaj bilinci gerektirmektedir Marka cagrisimi pazarlama alaninda

markaya karsi olumlu his ve tutumlari gelistirmek icin kullaniimakta®®®, tiiketiciye

marka arastirmasinda ve bilgi almasinda yardici olmakta ve onun satin alma

544

niyetine destek vermektedir’™. Marka cagrisimi tuketici tarafinda gerceklesmekte ve

545

marka degerine doniismektedir**. Tiketici zihninde etkisi bulunmaktadir®*®. Bu

nedenle marka adi tiiketici zihnindeki cagrisimlar Gzerine insa edilmektedir.

Marka degeri acgisindan cagrisimlar onemlidir ve buylk oranda tuketici

zihnindeki marka degerini ¢agrisimlar belirlemektedir’*’. Aakere (1996) goére

tilketici pek cok marka arasinda genel olarak sadece bir markayi hatirlamaktadir>®.
Marka cagrigsimlari kapsaminda incelenen marka kimligi, kisiligi ve imaji gibi konular
marka degeri agisindan fonksiyonellik tagsimakta ve marka ¢agrisimlarinin alt boyutu
olarak gosteriimektedir>®.

Marka cagrigimlari drlnle ilgili olan ve olmayan nitelikler, sembolik yararlar,
deneysel yararlar, islevsel yararlar ve tutumlar seklinde siralanmaktadir®™°. Keller'in
marka ¢agrisimini, marka imaji altinda inceledigi, Aaker’in ise her iki kavrami da ayri

551

tuttugu aktariimaktadir islamoglu'na (2013) gdére marka cagrisimlari Griin

nitelikleri ve faydasi, tuketim uygunlugu, marka Kisiligi, marka kimligi ve marka

%! yavuz Yildiz, “Futbol Takimlarinda Marka Cagrisimlari Uzerine Bir Arastirma”, The Sport Journal,

2016, 56, (19), 1-13, s.4.

%42 Teoman Duman vd., “The Role of Affective Factors on Brand Resonance: Measuring Customer-
Based Brand Equity for the Sarejeva Brand”, Journal of Destination Marketing & Management,
2018, 8, 359-372, p.362.

*3 Dursun Yener, “Marka Gagrisim Unsurlarinin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi”, 2013, Electronic
Journal of Vocational Colleges, May/Mayis 2013, 89-103, s.89.

%44 Tser-Yieth Chen vd., “Factors Influencing Brand Association”, African Journal of Business
Management, May 2013, 7(19), 1914-1926, p.1914.

%% Walfried Lassar, Banwari Mittal and Arun Sharma, “Measuring Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Consumer Marketing 1995, 12, 4, 11-19, p.11.

%46 5 Lakshmi and Dr. V. Kavida, , “Impacts of Brand Equity on Customer Satisfaction and Purchase
Intention of Air Conditioners in Chennai”, International Journal of Innovative Research &
Development, 2016, 5, 3, 261-266, p.262.

7 David Aaker (1996), a.g.e., s.39.

%8 David Aaker (1996), a.g.e., s.29.

*¥9 Leslie Chernatony ve Francesta Riley Dall’Olmo, “Modelling the Components of the Brand”,
European Journal of Marketing, 1998, 32, 11/12,1074-1090, p.1076.

%0 Dursun Yener, a.g.e., s.96.

**1 Dursun Yener, a.g.e., s.89.
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imajini kapsamaktadir™?. Ercis vd.’ne (2013) goére marka gagrisimi ile hayattan zevk
alma ve mutluluk arasinda iliski s6z konusudur®®. Asagida marka cagrisimlarinin
sehir tatmini ve yasam memnuniyetine etkileri incelenirken driin faydasi, marka

kimligi ve kisiligi ile imaj alt boyutlari gz 6nunde tutulmaktadir.

2.2.4.1. Sehir Markasi Cagrisimlarinin $Sehir Sakinlerinin Sehirden
Tatminine Etkisi

Pazarlama bilimindeki yeri itibariyle marka genel olarak tiiketici zihninde anlam

554

ve cagrisimlar etiketidir’™”. Cagrisimlar gercgeklik derecesi ¢ok fazla arastiriimaksizin

tlketici zihninde etkili olmaktadir ve dolayisiyla sehir pazarlamasinda 6nemlidir.
Tuketici zihninde g¢agrisim olarak duygular, inanglar, izlenim ve dusunceler ile UGrin

565

imaji gibi soyut 6zellikler bulunmakta®™” ve duygusal ¢agrisimlarla birlikte psikolojik

556

cagrisimlar yer almaktadir™”. Sehir marka cagrisimi tiketicinin sehir hakkindaki

bilgileri, hisleri ve degerlendirmelerinden olusmaktadir>>’.

*8_ Imajin etkisi gdz 6niinde

Marka cagrisimlari alt boyutlarindan biri imajdir
bulunduruldugunda marka c¢agrisimina genellenebilecek bir gice sahip oldugu
degerlendirilmektedir. imajin olumlu olmasi durumunda olumlu ¢adrisim, olumsuz
olmasi durumunda olumsuz ¢agrisimin olmasi dogaldir. TiUketici zihnindeki olumlu
imaj tiiketici tatminini etkilemektedir®™®. imaj gibi sehir marka cagrisimlar olarak ele
alinan diger boyutlarin da sehir sakinlerinin tatmin duygularini  etkiledigi
disunudlmektedir. Genel olarak marka cagrisimlari tiketici zihninde Urlin veya
hizmete yénelik bir énciil olarak kabul edilmektedir’®. Buna gére sehir markasi
cagrisimlarini tketici tatmin duygulariyla iliskilendirmek anlamli gériinmektedir.

Sehrin gagrisimi sehirle kurulan olumlu iligkilerle, olumlu his ve tutumlarla

561

baglantiidir™". Sehrin dogal guzellikleri, iklimi, kulturel cesitliligi ve etkinlikler,
aligsveris imkanlari, atmosferi ve alinan hizmetler gibi cesitlilikleri, bos vakitlerin
gegirildigi yerler, is firsatlari ve maliyet gibi 6zellikleri sehir sakinlerinin tatmini ile

iliskilendiriimektedir®®. Foroudi vd.’ne (2018) gére diger sehirlerle karsilastirildiginda

%52 A Hamdi islamoglu, a.g.e., s.367.

%33 Aysel Ercis vd. (2013), a.g.e., s.30.

%% Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca, a.g.e., s.115.

%% Suayip Ozdemir ve Yusuf Karaca, a.g.e., s.117.

%% yaylagiil Ceran, a.g.e., s.542.

%57 Xu Chen, “Assessment of Destination Brand Associations: An Application of Associative Network
Theory and Network Analysis Methods”, Chemson University Tiger Prints, 2010, p.1, Degree Doctor
of Philosophy, http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.1005.1475&rep=repl
&taype=pdf (Erigim Tarihi: 25.04.2019).

%% A Hamdi Islamoglu, a.g.e., 5.367.

%%9 Simal Gelikkol, a.g.e., s.276.

%0 pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e., p.464.

*1 Dursun Yener, a.g.e., s.90.

%62 gapastian Zenker and Natascha Rutter, “Is Satisfaction the Key? The Role of Citizen Satisfaction,
Place Attachment and Place Prand Attitude on Positive Citizen Behavior”, Cities, 2014, 38, p.11-17.
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sehrin taninmasi ve sevilmesi, bazi 6zelliklerinin hizla akla gelmesi, sehre iligkin
duyulan given ve gurur marka degeri icinde marka ¢agrisimlarini ifade etmektedir.
Marka degeri icinde marka cagrigimlari tiketici zihninde yer aldigina gore sehir
sakinlerinin zihninde de sehir markasi ¢agrisimlari olumlu bir sekilde yer almalidir.
Bu bilgiler 1g1ginda asagidaki arastirma hipotezi kurulmustur.

H7: Sehir markasi ¢agrisimlari sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu

yonde etkiler.

2.2.4.2. Sehir Markasi Cagrnisgimlarinin $ehir Sakinlerinin Yagam
Memnuniyetine Etkisi
Sehir markasi ¢agrisimlarinin 6zellikle sehir sakinlerinin yasam memnuniyeti
Uzerine etkisi incelenirken Urin faydasinin, markanin kimlik, kisilik ve imaj alt
boyutlarinin goéz 6nlinde tutulmasinda fayda goérilmektedir. Sehir pazarlamasinda

563

marka cagrisimlari tlketici hafizasinda ifade ettigi anlam ve baglantilarla®” olumlu

564 565

his ve tutumlarla™” satin alma niyetini desteklemektedir’™”. Satin alma niyetini
desteklemesi nedeniyle de tarihi ve dogal guzellikler, etkinlikler, alt yapi, Ustyapi ve
alisveris merkezleri gibi sehrin pazarlanabilir 6zelliklerinin tiketiciyi memnun etmesi
istenmektedir®®. Marka cagrisimlari marka degeri ifade etmekte ve tiiketici zihninde
etkili olmaktadir™®’. Bu &zellikleriyle bir taraftan (retici ve diger taraftan tiiketici olan
sehir sakinleri i¢cin sehrin pazarlanabilir 6zellikleri zihinlerde yer tutmasi istenen bir
durumdur. Cagdas pazarlama yaklagsiminda galisanin ve tlketicinin memnuniyeti

one cikariimaktadir*®

. Sehir sakinlerinin Ureticilik ve tuketicilik rollerinin bulunmasi
sehrin pazarlanabilirli§i Gzerine gehirdeki yasam memnuniyetinin saglanmasinin
Onemini ortaya koymaktadir.

Sehir pazarlamasi agisindan tuketiciye daha yiksek degerde mal ve hizmet
sunabilmek igin tiketici zihninde nelerin yasandigi; neyin gorGlip neyin isitildidi,
neyin hissedildigi, neyin 06grenildigi ve neyin nasil algilandig! bilgisine ihtiyag

570

vardir®®.  Tiiketici zihninde olusan riin  seti grinin  yorumlanip

anlamlandiriimasina®’, olumlu veya olumsuz karar alma niyet ve davraniglara sevk

*%3 yavuz Yildiz, a.g.e., s.4.

%% Dursun Yener, a.g.e., s.90.

%5 Tser-Yieth Chen vd., a.g.e., p.1914.

%6 Cihat Polat, “Sehir Pazarlamasi, Diinya’daki ve Turkiye'deki Gelismeler ve Karsilagilan Sorunlar”,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, 10, 1-2, 231-258, s.238.

%7 3 Lakshmi and V. Kavidaa.g.e., p.262.

%8 Zeyyat Sabuncuoglu ve Tuncer Tokol, a.g.e., s.291.

%9 Matthew Tingchi Liu vd., a.g.e., p.193.

%7 Kevin So vd., “The Mising Link in Building Customer Brand Identification: The Role of Brand
Attractiveness”, Tourism Management, 2017, 59, 640-651, p.642.

"1 Okan Baspinar, a.g.e., 2015, s.20.
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etmektedir’’?

. Arastirmalarda basta sehrin marka kimligi olmak Uzere sehrin marka
¢agrisimlarinin memnuniyetle sonuglanacak, sehir sakinlerinde aidiyet duygusunu
guclendirecek olumlu ve uyumlu yorum, fikir ve hislerin olusmasina ihtiya¢ oldugu
belirtilmektedir>">.

Dinyada sehirlerin pazarlanmasinda neseli, coskulu, asik, samimi gibi yasam

memnuniyetini anlatan kavramlarin kullanildigi gériilmektedir"™

. Sehirde yasam
memnuniyetinin merkezinde insan, baska bir anlatimla sehir sakini bulunmaktadir.
Sehir sakini sehrin Kisiliginin de merkezinde yer almakta, sehir disindaki hedef
kitleler icin imajin bir parcasi olmaktadir. imaj ise sehir pazarlamasinda inang,
izlenim ve fikirlerin toplami olup olusturdugu zihindeki ¢agrisimlar ile Grtin belirleme
dzelligi ve dnemine sahiptir’™.

Marka cagrisimlarinin tiketici zihnine iglenisinde toplum veya topluluk
yonelimi ve tiiketici ilgisi gibi faydali araclarin kullanildigi belirtilmektedir®™. Tiketici
bir birey olarak sosyal kimligini koruma ve devam ettirme egilimindedir°”’. Buna gore
sehir sakini Urln olarak sehirden faydalanmak suretiyle sehirle birlikte yasamini
surdirme ve mutlu olma egiliminde olmasi beklenmektedir. Arastirmalarda marka
arundn tuketiciler arasi benzerlikler kurarak sosyal fayda, imaj ve kulturel bir anlam

olusturdugu belirtiimektedir®>”®

. Cagdas pazarlama yaklasimda tlketici odakl olma
ve tiiketici tatminini 6ne ¢ikarma yaklasimi bulunmaktadir®”®. Tiiketici odaklilik ile
pazar odaklilik kavramlari birbirleriyle iligkili kavramlardir. Pazar odaklilikta amag
tilketiciye daha yiiksek degerler saglamaktir®®. Sabuncuoglu vd.’ne gore isletme kar
saglamak amaciyla dikkatlerini tiketiciye yonlendirmekte, onu anlama ve tanima
cabasina girmekte ve bu durum tiketici yasam memnuniyetine yonelik fayda
saglamaktadir. Bu ¢gergevede asagidaki arastirma hipotezi kurulmustur.

H8: Sehir markasi ¢agrisimlari sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu

yonde etkiler.

Literatlr arastirmasiyla daha 6nce alanda yapilmis ¢alismalarin incelenmesi
ile kavramsal gerceve olusturulmustur. Sehir markasi bagimsiz degiskenlerinin sehir
tatmini ve yasam memnuniyeti bagiml degigkenleri Uzerindeki etkisi literatlre

dayandiriimis ve secilen sahada deneysel arastirmalara gecilmistir. Tez, nicel

572 \.E. Stokburger-Sauer, a.g.e., 2011, p.1283.

°3 pantea Foroudia (a) vd., a.g.e., p.97.

°" Selda Uca Ozer, a.g.e., s.121.

°5 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, a.g.e., s.369.

%% pavid Aaker (1996), a.g.e., s.134.

"7 Kevin So vd., a.g.e., p.642.

°"8 Kevin So vd., a.g.e., p.643.

579 Zeyyat Sabuncuoglu ve Tuncer Tokol, a.g.e., s.291.

%80 Remzi Altunisik vd., Pazarlamaya Giris, Sakarya Yayincilik, Sakarya, 2012, s.19.
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arastirma ve nitel arastirma olmak Uzere iki ¢esit arastirma icermektedir. Asagdida
nicel arastirma hipotezlerini 6zetleyen arastirma modeli Sekil-6‘da goériimektedir.
Model, sehir marka degeri boyutlarinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetini etkiledigi yoninde tasarlanmigtir. Sehir marka dederi boyutlari sehir
markasi sadakati, sehir markasi farkindalidi, sehir markasi algilanana kalitesi ve
sehir markasi ¢agrisimlarindan olusmaktadir. Bu boyutlar arastirmanin bagimsiz
degiskenleridir. Sehir sakinlerinin sehirden memnuniyeti ve yasam memnuniyeti ise
bagiml degiskenlerdir. Tasarlanan modele gére sehir marka degeri icinde sadakat,
farkindalik, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari sehir sakinlerinin sehirden tatmini

ve yasam memnuniyetini etkilemektedir.

o | SEHIR
SAKINLERININ
Sehir markasi / H3 / SEHIRDEN
sadakati Hs / MEMNUNIYETI
X
Sehir markasi H7
farkindahgi
H2
Sehir markasi ~ :
algilanan kalitesi H4 .SEHIR. .
\ SAKINLERININ
Hé YASAM .
Sehir markasi \ MEMNUNIYETI
cagrisimlan HS R

Sekil-6 Arastirma Modeli
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJiSi, ANALIZ VE BULGULAR
Bu bdlimde 6nce arastirmanin metodolojisine ve ardindan analiz ve bulgulara

yer verilmektedir.

3.1. METODOLOJI

Bu kisimda ilk asamada arastirma sorulari ve hipotezler 6zetlenmektedir.
ikinci asamada nicel arastirmada kullanilan yéntem, élcekler, pilot analiz, rneklem
ve prosedir hakkinda bilgiler veriimektedir. Uglinci asamada nitel arastirmada
kullanilan yéntem, miulakat formu, sorular, katilimcilar ve prosedir konularina yer
verilmektedir.

Arastirma, sehir marka degeri (SMD) boyutlarinin sehir sakinlerinin sehir
tatmini (ST) ve yasam memnuniyeti (YM) Uzerindeki etkilerini inceleme amaci
gutmektedir. Bu gercevede arastirma sorularinin cevaplanmasi yonunde gelistirilen
sekiz hipotez asagida 6zetlenmistir.

H1: Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu yonde
etkiler.

H2: Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu
yonde etkiler.

H3: Sehir markas! farkindaligi sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu
yonde etkiler.

H4: Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu
yonde etkiler.

H5: Sehir markasinin algilanan kalitesi sehir sakinlerinin sehirden taminini
olumlu etkiler.

H6: Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini
olumlu yonde eftkiler.

H7: Sehir markasi ¢agrisimlari sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu
yonde etkiler.

H8: Sehir markasi ¢agrigsimlari sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu

yonde etkiler.

Bu hipotezlerin testi ve ileri dizey bilgi elde etmek i¢in nicel ve nitel arastirma
tasarimi birlikte kullanilmistir. iki arastirma da Sinop ilinde gerceklesitiriimistir. Bu
tezin ¢ikis notasi ve arastirma alaninin segiminde Sinop ilinin Turkiye’nin en mutlu

sehri segilmesinin rolu vardir. Sinop 2013 yilinda %77,7 ile Turkiye'nin en mutlu
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sehri secilmistirr®®. Ayni sekilde 2014, 2016 ve 2017 yillarinda da en mutlu sehir
olarak kaldigi belirtiimektedir>®>. En mutlu sehir segcildikten sonra giindemde kalmayi
basaran Sinop giderek artan ziyaretgi, turist sayisi ve artan merkez nufusu ile dikkat
cekmektedir. Sinop’un en mutlu il segilmesinde nesnel olarak sehir sakinlerinin
kullanildigi ve kendilerine sorular soruldugu agiktir. Sehir sakinleri sehirde mutlu
olduklarini ifade ettiklerine gore sehirlerinden tatmin olan ve yasam memnuniyetine
sahip insanlardir. Alanda yapilan arastirmalara goére sehir tatmini ve yasam
memnuniyeti lUzerinde pazarlama bilimine gére marka degeri etkili olmalidir. Sehir
pazarlamasinin ileri asamasinda genelde nihai hedef olarak sehir sakinlerinin
sehirden tatmininin saglanmasi, refah ve mutluluklarinin temin edilmesi icin sehir

markalamasi onerilmektedir®®®

. Sehir markalamasi 6nerisinden cikti olarak sehir
sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyetine odaklaniimasi gerektigi
anlasiimaktadir. Bu nedenle Sinop’ta yasayan sehir sakinlerinin bilgilerine ve

goruslerine basvurulmustur.

3.1.1. Nicel Arastirmada Kullanilan Yontem

Arastirma hipotezlerinin testi icin gerekli veri alan arastirmasi ile toplanmistir.
Bu alan arastirmasinda veri tek bir sehirden (Sinop ili drnegi) elde edilmis olsa da
cevaplayicilar demografik 6zellikler olarak hetorejen bir yapiya sahiptir. Sehir
sakinlerinin demografik profili tek bir grup 6zelligini yansitmamakta, dogma buyume
sehirde yasayanlar oldugu gibi farkli il ve ilgelerden gelip yerlesenler de
bulunmaktadir. Bu nedenle baslangicta anketlerle veri toplanmasinin daha uygun

disecegi tasarlanmistir.

3.1.1.1. Nicel Arastirmada Kapsaminda Veri Toplamada Kullanilan

Olgekler ve Pilot Analiz

Alan arastirmasinda veri toplama araci olarak basili ve online anketler
uygulanmistir. Basili ve online anketler yaklasik yari yariya gergeklesmistir. Verilerin
toplanmasinda G¢ dlgek kullaniimistir. Anketlerde kullanilan birinci dlgek daha dnce
ingilizce yayinlarda gegerliligi ve givenirligi onaylanmis Foroudi vd.'nin (2018)

onerdigi Algisal Marka Degeri Boyutlari Olgegidir. Kullanilan ikinci 6lgek Diener

%81 TUIK.a — Tiirkiye Istatistik Kurumu, il Diizeyinde Yasam Memnuniyeti,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18507 (Erisim Tarihi: 15.04.2019).

%82 Takvim, Sinop Neden Bu Kadar Mutlu?, https://www.takvim.com.tr/galeri/dunya/turkiyenin-en-
mutlu-sehri-sinop-oldu-peki-neden (Erisim Tarihi: 06.05.2019).

%83 vViktorija Prilenska, a.g.e., p.12.
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vd.’nin (1985, 1993) Yasam Memnuniyeti Olcegidir®*. Uglinciisii de Zenker vd.’nin
(2009) Sehir Sakinleri Tatmin Olgegidir.

Birinci Olgek Fororudi vd.’nin (2018) “Perceptional Components of Brand
Equity: Configuring the Symmetrical and Asymmetrical Paths to Brand Loyalty and
Brand Purchase Intention” adli galismalarinda kullandiklari 43 maddelik 6lcek marka
degeri degiskenlerini®®* kapsamaktadir. Olgek literatiir tarafindan desteklenmis olup
sehir marka degerine uyarlanmaya uygun; sadakat, farkindalik, algilanan kalite,
satin alma, cagrisim, baglilik, imaj, ve Ulke imaji gibi marka degeri faktorlerini
icermektedir. Anketteki ifadeler Turkceye cevrilmis, c¢eviri iki uzman tarafindan
kontrol edilmis ve dnce 30 katilimciya uygulanmis ve sonrasinda katilimci sayisi
95’e ylkseltilerek ifadelerin anlasilirhdi ve aslina uygunlugu test edilmis, test sonucu
bazi ifadelerde dizeltmeler yapilmigstir.

ikinci dlcek Diener vd. (1985) tarafindan gelistirilen Yasam Memnuniyeti
Olgegidir. Olgek, Turkce'ye Dagh ve Baysal (2016) tarafindan uyarlanmis, gegerlik
ve giivenirlik calismasi yapilmis bes maddelik bir dlcektir’®. 95 kisiyle yapilan 6n
teste dlgegin gecerlik ve guvenirligi gordlmastur.

Sehir sakinlerinin sehirden tatminini dlgmek igin Tatar vd.’nin (2017) “A Kent
Yasamindan Memnuniyet Olcegi®®” ile Zenker vd.nin (2009) Sehir Sakinleri
Memnuniyet Endeksi®®® 6lgegi arasinda faktér yapilarinin daha acgik olmasi
nedeniyle Zenker vd.’'nin 6lgegi tercih edilmistir. Zenker vd. tarafindan gelistirilen 25
maddelik bes faktérll dlgedin sehir sakinlerinin sehirden tatminini sosyal, kultirel ve
ekonomik anlamda dlgebilecek yeterlilikte oldugu degerlendirilmistir.

Her Ug¢ Olgek (Foroudi vd., Diener vd. ve Zenker vd.) birlestirilerek toplamda
95 kisiye uygulanmak suretiyle dn-teste tabi tutulmustur. Test sireci 3 aya yayiimis,
Ggl bir arada kullanilan anket sikga anket uygulayan Sinop il Milli Egitim
Mudurlaganan ar-ge birimiyle yiz yuze de@erlendiriimisg, test edilerek gecerlilik ve
guvenirlik sonuglari anlamli ¢iktiktan sonra uygulamaya konulmustur. Test sirasinda
katihmcilarin egitim durumunun anketteki ifadeleri anlamaya yetecek seviyede
olmasi ve marka bilgisinin 6nemi ortaya ¢cikmistir. Anketlerde degiskenlerin dlgimu

icin 5’li Likert tipi (1=Kesinlikle katiimiyorum - 5=Kesinlikle katiliyorum; 1=Hic

%% Ed Diener vd., “The Satisfaction with Life Scale”, Journal of Personality Assessment, 1985, 49,

71-75; William Pavot and Ed Diener, “Review of the Satisfaction With Life Scale”, Psychological
Assessment, 1993, 5, 2, 164-175, p.172.

%% pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e. p.466.

%8 Abidin Dagli ve Nigah Baysal, 2016, “Yasam Doyumu Olgeginin Tiirkge'ye Uyarlanmasi: Gegerlik ve
Guvenirlik Calismasi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Giz-2016,15, 59, 1250-1262.

%87 Arkun Tatar vd., “A Kent Yasamindan Memnuniyet Olgegi'nin Gelistiriimesi ve Psikometrik
Ozelliklerinin incelenmesi”, Kent Kiiltiirii ve Yénetimi Hakemli Elektronik Dergi, 2017, 10, 4.

%8 Sebastian Zenker vd. (2009), a.g.e., 1-19.
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memnun degilim - 5=Cok memnunum; 1=Hi¢ énemli degil - 5=Cok énemli) dlcekler
kullaniimigtir (EK-A).

3.1.1.2. Nicel Arastirmada Orneklem

Bu arastirmada yargisal ve kolayda o6rnekleme ydntemleri kullaniimistir.
Katiimcilar belirlenirken dort noktaya dikkat edilmistir. Birincisi katiimcilarin sehirde
oturmasi, ikincisi anket maddelerini anlayabilecek egitim seviyesine sahip olmasi,
Uglincusu sehri temsil etmeleri, dordinclisti demografik 6zellikler bakimindan
hetorojen olmasina dikkat edilmigtir.

Orneklemin tespitinde sehrin durumu ve nifusuna bakilmistir. Sinop ili
Turkiye’de Blylk Sehir statiisi disinda kalan 51 ilden biridir. iice ve kéyleri dahil
2018 yili sayimina gore 110.437’si kadin ve 109.296's1 erkek olmak Uzere toplam
nifus 219.733'tir*®. Nufusun 200.000'i gegmesi halinde %95 diizeyinde giiven
saglanabilmesi icin Tablo-5te gorildigu Uzere o6rneklem sayisinin asgari 384

590

olmasi gerektigi anlasiimaktadir’™. Bunun 30 fazlasiyla 414 katilimciyla anket

gerceklestirilmistir.

- 591

Tablo-5 Orneklem Biiyiikligi

%90 giiven dizeyi igin %95 giiven diizeyi igin %99 gliven dizeyi igin

Nufus p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 g=0.2 | g=0.7 |g=0.5 |g=0.2 | g=0.7 |g=0.5 | g=0.2 | g=0.7

200.000 | 272 424 752 383 598 1.061 | 661 1.031 | 1.826

250.000 | 272 424 754 384 599 1.063 | 662 1.033 | 1.830

Arastirmada cinsiyet bakimindan erkeklerin temsil orani %61, kadinlarin temsil
orani %39'dur. Mevcut il nifusuna gore kadin ve erkek orani hemen hemen esittir.
Ankete katillanlar arasinda kadin erkek esitsizligi yas ve egitim durumuyla
aciklanabilmektedir. 414  katilimcinin =~ %69’u  Universite mezunudur.  Sehir
pazarlamasi ve marka degeri gibi kavramlari anlayabilecek katilimcilar igin
c¢ogunlukla Universite mezunlarinin  segilmesine 6zen gOosterilmigtir. Ankete
katilanlarin %71’i 35 yas Ustinden olusmaktadir. 35 yas ustlindeki nUfusta
Universitelilesme oraninda kadinlarin daha dezavantajli oldugu sdylenebilir.
Orneklemin evreni temsilinde arastirmanin amacina ulasabilmesi igin kadin erkek

esitligi icin kota uygulanmamistir. Universite mezunlarinin ¢ok oldudu gruplara

%89 NUFUSU - https://www.nufusu.com/il/sinop-nufusu, (Erisim Tarihi: 02.01.2020), (Nifus, il niifus
mudurligune de teyit ettirilmistir).

590 Bagkent Universitesi, moodle.baskent.edu.tr/mod/resource/view.php?id=49343, s.10 (Erisim Tarihi:
10.05.2018); Louis Cohen, Lawrence Manion and Keith Morrison, Research Methods in Education,
Sixth edition, Routledge, London and New York, 2007, p.104.

%91 | ouis Cohen vd., a.g.e., p.104.
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yonelmek suretiyle kota egitim seviyesi bakimindan uygulanmigtir. Diger bir kota da
aile gecindiren ve sehir pazarlamasiyla iligkisi olan kesime agirlik veriimesiyle
olusmustur. Katilimcilarin %79'u evli ve aile gegindirmekte veya aile butcesine
katkida bulunmaktadir. Bu nedenle gelir diizeyleri ekseriyetle asgari Gicretin tGzerinde
gorilmektedir. Orneklemin arastirmanin amacina uygun olarak evreni temsil ettigi

degerlendirilmektedir.

3.1.1.3. Nicel Arastirmada Prosedur

Nicel arastirmada olcekler belirlendikten, olceklerin gecerlik ve gulvenirlikleri
test edidikten sonra ozellikle sehir marka degeri ifadelerini anlayabilecek
katilimcilara ulasilmasina 6zen gosterilmistir. Calisma alani olarak secilen sehir
merkezinde isletmeler, kamu kurum ve kuruluglari ve muhtarliklar ziyaret edilmis ve
yazili anketler verilmistir. Anketlerin bir kismi ytz ylize doldurulmus ve bir kismi da
gerekli aciklamalar yapildiktan sonra isletme veya kurum vyetkilisine verilmis ve
sonradan toplanmistir. Bazi katilimcilar tarafindan daha uygun ve sakin ortamda
anketleri cevaplandirma isteklerinin dile getiriimesi Uzerine online anket de bilgi
toplama araci olarak kullaniimigtir.

Arastirma sorularina daha detayli cevap bulabilmek, nicel arastirmanin ortaya
¢ikaracagi olasi sorulara cevap arayabilmek ve gelecekteki nicel arastirmalara yol
gbstermek amaci ile arastirmada ayrica nitel bir arastirmaya yer verilmistir. Foroudi
vd. (2018) tarafindan 6nerilen “Algisal Marka Degeri Boyutlari Olgegine” ilave olarak
nitel calisma>*? dikkat cekmektedir. Bu nedenle nicel galismada elde edilen veriler
Foroudi vd.’nin nitel galismasina uygun olarak yari yapilandiriimis mulakatla ileri bir

degerlendirmeye alinmigtir.

3.1.2. Nitel Aragstirmada Kullanilan Yontem

Nicel arastirma bulgulari Uzerine Foroudi vd.nin (2018) nicel ve nitel
calismasiyla uyumlu arastirma sorulari geligtiriimistir. Nicel ve nitel ¢alismalarin
birbirini destekler nitelikte kullanilmasi, nitel ¢calismanin nicel ¢alismadan sonra nicel
calismayi desteklemesi igin kullaniimasi literatiire uygun diismektedir®®.

Nitel calismalarin igletme alaninda uygulanan derinligine gorusmelerle anahtar
kisilerden tutum ve disunceler Uzerine bilgi toplama araci, nicel ¢aligsmalarin ise
gorusllecek kisilerin ¢coklugu durumunda olusturulmus soru formlariyla uygulanan

bir teknik oldugu belirtimektedir®. Miilakat; sosyal olgularin ortaminda

%92 pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e., p.466.

%93 Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.221.
%9 aysel Aziz, 2015, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri, Nobel Akademik
Yayincilik Egitim Danigsmanlik, Ankara, 2015, 86-87.
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gbrismelerle gbézlemlenmesi, bilgi alinmasi, analiz edilmesi ve timevarimci
yaklasimla yiritiimesidir*®. Bu bilgilerden hareketle sehir markalamasi galismalari
icin 6nemli kigilerin tutumlarini ortaya koyabilmek amaciyla mulakat yontemine
basvurulmustur.

Miulakat tasariminda ¢ temel unsura dikkat ¢ekilmektedir. Birincisi kuramsal
gerceve, ikincisi esnek arastirma tasarimi, UclnclsU de arastirma sorularinin
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anlasilabilir olmasidir’™. Mdlakat ve formu ve sorularinin bu tg¢ temel unsur dikkate

alinarak yapilandirilmasina dikkat edilmigtir.

3.1.2.1.Mulakat Formu ve Sorular
Milakat formu nicel arastirmada tasarlanmis olan arastirma hipotezlerinin
konularini icermektedir. Bunlar sehir marka degeri icinde farkindalik, algilanan kalite
ve marka cagrisimlari olup Foroudi vd.’nin (2018) Algisal Sehir Marka Degeri
Olgegiyle birlikte yaptigi miilakat tasarimina uygun diismektedir®®’. Marka degeri ve
markalama temelde pazarlamanin, sehir marka degeri ise sehir pazarlamasinin
konusudur. Bu gergcevede mdilakat formu igin ilk iki arastirma sorusunun temasi
ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi sehir pazarlamasi, ikincisi ise sehir marka degeridir.
Tezin konusu sehir marka degerinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetine etkisidir. Formun Utglncu ve dérdincu sorulari da 6z olarak sehir
tatmini ve yasam memnuniyeti Uzerinedir. Besinci soru ise Sinop ilindeki yasam
memnuniyeti algisina iligkin olarak hazirlanmistir.
Bu cercevede milakat arastirma hipotezleriyle ulasilmak istenen sonuca
uygun olarak tasarlanmis ve sorular asagida verilmigtir:
. Sehir pazarlamasindan ne anliyorsunuz?
. Yasadiginiz sehrin marka degeri var midir?

1

2

3. Sehir marka degeri sehir sakinlerinin sehirden tatminini etkiler mi?

4. Sehir marka degeri sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini etkiler mi?
5

. Yasadiginiz sehirde yagsam memnuniyetini neye bagliyorsunuz?

Mulakat sorularinin aragtirmanin amacina uygun olup olmadigr 5 Kigilik
milakat yapilarak sonuglar iki uzmanla degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmede
sehir pazarlamasindan ne anliyorsunuz sorusundan sonra sehir marka degeri icinde
farkindalik, algilanan kalite ve marka cagrisimlarinin ayri ayri mulakat sorusu

yapilmasi yerine yasadiginiz sehrin marka degeri var midir sorusunun sorulmasi

%95 Ahmet Hamdi Islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.208-209.

%% Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.211.
%7 pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e., p.466.
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daha uygun bulunmustur. Uglincli soruda sehir marka degeri sehir sakinlerinin
sehirden tatminini etkiler mi sorusu sorulmustur. Do6rdlincl soruda sehir marka
degeri sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini etkiler mi sorusu yoneltilmigtir. Dort
ve besinci sorular Sinop ilinin mutlu sehir olma verisinden hareketle yasadiginiz

sehirde yasam memnuniyetini neye badliyorsunuz sorusuna sevk etmistir.

3.1.2.2. Mulakat Katilimcilari
Zenker vd.’ne (2009) gore nitel calismalarda belli bir gruba yénelme s6z

konusudur®®

. Sehir pazarlamasi, sehir marka degeri, sehir tatmini ve yasam
memnuniyeti konusunda bilgi sahibi oldugu bilinen veya diusunulen kigiler
belirlenmigstir. Mulakatlarda teknik olarak, anahtar kisi durumundaki kisilerden veri
toplanmasi 6nerilmektedir®®. Bu nedenle sehir sakinlerini temsil ettigi ve sehir
pazarlamasi konusunda bilgi sahibi oldugu dusunulen kamu ve 6zel sektorden

karisik olarak 25 kisi belirlenmistir.

3.1.2.3. Prosediir

Katilimcilarin belirlenmesinden sonra kendileri ziyaret edilerek veya telefonla
bilgilendirilip randevular alinarak milakat formuyla birlikte gidilmistir. Kendi dogal
ortamlarinda 45 dakika ile 2 saat siren gorismeler yapilmistir. Milakatlar
katilimcilarin huzurunda herhangi bir araci olmaksizin yazilarak ve kendilerine teyit
ettirilerek gergeklestiriimistir. Katilimcilarin sehir pazarlamasi, sehir marka degeri
degiskenleri, sehir sakinlerinin sehirden tatmini, yasam memnuniyeti ve sehrin en
mutlu sehir ilan edilmesi konularinda cédmertce bilgi verdiklerine tanik olunmustur.
Mulakat sorulari herhangi bir etik kaygi olusturmamistir. Arastirmanin basinla ilgili
olmadigi, isim kullaniimayacagi ve sadece akademik c¢alisma kapsaminda

kullanilacagi vurgulanmigtir.

3.2. ANALIZ VE BULGULAR

Analiz ve bulgular kisminda ilk asamada nicel arastirmanin analizi, ikinci
asamada nitel arastirmanin analizi yapilmaktadir. Nicel arastirmada 6rneklem
Ozelliklerine, Olceklerin gecgerlik ve guvenirliklerine, tanimlayici istatistiklere,
korelasyon analizlerine yer verilmekte, hipotez testi ve ardindan nicel aragtirmayla
ilgili degerlendirmeler yapilmaktadir. Nitel aragtirmanin analizlerinde ise verilerin
kodlanmasi ve nitel c¢alismaya iliskin degerlendirmeler alt baslklarina yer

verilmektedir.
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co0 Sebastian Zenker vd. (2009), a.g.e., p.2.

Aysel Aziz, a.g.e., s.86.
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3.2.1. Nicel Arastirma Kapsamindaki Analizler

Nicel arastirma tasariminda anketler vasitasi ile toplanan verilerin analizi igin
SPSS istatistik programi kullaniimistir. Orneklem &zelliklerinin  incelenmesinin
ardindan dlgeklerin gegerlik ve giivenirlikleri sinanmistir. ikinci olarak degiskenlere
ait tanimlayici istatistikleri ve degiskenler arasi korelasyon degerleri incelenmis ve

sonrasinda regresyon analizi yapilarak hipotezler test edilmistir.

3.2.1.1. Orneklem Ozellikleri

Analizlerin ilk asamasinda katilimcilarin demografik profili incelenmistir.
Demografik 6zellikleri Gzerine gerceklesen katilimci frekans ve ylizdeleri Tablo-6’da
verilmigtir. Katihmcilarin %61’i erkek, %39 kadindir. Yas gruplari incelendiginde
katihmcilarin %12’si 25 yas ve altindan, %17’si 26-34 yaslar arasindan, %32’si 35-
44 yaslar arasindan, %35’i 45-59 yaslar arasindan %04 ise 60 yas ve Ustundendir.
Demografik faktorlerde katilimcilarin evli veya bekar oluslarina, baska bir anlatimla
medeni hallerine bakilmigtir. 414 katilimcinin %79'u evli, %21’i ise bekardir. Egitim
durumu oranlarina gelince, ilkokul mezunu %7, ortaokul mezunu %5, lise mezunu %
20, 6nlisans mezunu %18, lisans mezunu %41, lisansistl mezunu orani ise %9’dur.
Anketlerden daha iyi verim alinabilmesi igin anket ifadelerini anlamakta zorlanmayan
ve egitim seviyesi belli bir seviyede olan sehir sakinlerine ulasiimaya c¢alisiimistir.
Dolayisiyla onlisanstan itibaren Universite mezunu orani diger egitim durumlarina
g6re toplamda %68 olarak gergeklesmistir.

Alan ¢alismasinin baglatildigi zamanin asgari Ucreti (1600 TL) temel alinarak
katilimcilara gelir durumlari sorulmustur. Katilimcilarin %9’ nun gelir seviyesi 1600
TL veya altindadir. %16’sinin gelir durumu 1601-2500 TL arasinda, yine %16’sinin
durumu 2501-3500 TL arasindadir. %34’Gnun gelir durumu 3501-5000 TL arasinda,
%22’sinin gelir durumu 5001-7500 TL arasinda ve %3’Unun gelir durumu ise 7500
TL ve Uzerindedir. Sehir sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyetine etkisi
bakimindan katihmcilarin gelir durumlari dengeli gérunmektedir. Mesleki durumlar
incelendiginde %29’u galisan, %6’s1 6zel sektérde isveren, %3’ issiz, %38'i memur,
%10’u kamuda yonetici durumundadir. %7’si 6grenci, %4’G emekli, %3’'U de diger
segenegini isaretlemislerdir. Yagadigi yerle ilgili olarak da 414 katiimcidan 326’si
(%79) merkezi, 59'u (%14) ilgeleri ve 28’i (%7) diger sehirleri isaretlemiglerdir. Bu
noktada iki konuda aciklama yapmak gerekmektedir. Birincisi, Sinop memur sehri
olarak tanimlanmakta ve memur katiimci orani aragtirmada belirli bir yer isgal
etmektedir. ikincisi ise, arastirma sahasi Sinop’tur ve arastirma Sinop merkezde

yuratdlmastar. Bununla birlikte katihmcilarin belirli bir orani (%14) Sinop merkezde
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calismak ve yasamakla birlikte ilge nufuslarina kayith olduklarini ve ilgeleri kaldiklari
yer olarak isaretlediklerini belirtmiglerdir. Benzer sekilde kaldiklari yer secenedinde
%7 oraninda diger sehirler isaretlenmistir. Yakin illerden gelis gidiglerin s6z konusu

oldugu o6grenilmistir. Katiimcilarin demografik 6zellikleri Tablo-6'da gértulmektedir.

Tablo-6 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimei . - Katilimci . ’
. i Yiizdesi .. i Yiizdesi
Degiskenler sayist (%) Degiskenler sayist (%)
(414) (414
Cinsivet Medeni Durum
Erkek 254 61 Evli 328 79
Kadm 160 39 Bekar 86 21
Yas Osgrenim Durumu
25 yas ve altl 49 12 Ilkokul 19 7
26-34 72 17 Ortaokul 23 5
35-44 133 32 Lise 85 20
45-59 143 35 Onlisans 76 18
60 yas ve fistil 17 4 Lisans 173 41
Lisansiistii 38 9
Gelir Durumu Mesleki Durum
1600 TL ve alt1 37 9 Calisan 120 29
1601-2500 TL 66 16 Isveren (Ozel Sektor) | 24 6
2501-3500 TL 67 16 Issiz 13 3
3501-5000 TL 144 34 Memur 156 38
5001-7500 TL 88 22 Yonetici (Kamu) 43 10
7501 TL ve iistil 12 3 Ogrenci 29 7
Emekli 17 4
Diger 12 3
Yasadig
Sehir /iilke
Sinop 326 79
Sinop Ilceleri 59 14
Diger sehirler 28 7
Yurt Dis1 1 -

3.2.1.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Degerlendirmeleri
Olgeklerin gecerlik ve glvenirlik degerlendirmeleri asagida ayri ayri

yapilmigtir.

3.2.1.2.1. Olgeklerin Gegerlilik Degerlendirmesi

Arastirmada sehir marka degeri, yasam memnuniyeti ve sehir tatmini olmak
tizere Ug 6lgek kullanilimistir. Olgeklerin gegerliligini test etmek maksadiyla temel
bilegenler analizi ve varimax déndirme metoduyla kesifsel faktor analizi (KFA)
yapilmistir. Yapilan ilk faktor analizine sehir marka degeri degiskenine ait toplam 43
madde danhil edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem yeterlilik testi ve
Bartlett kiresellik testi ile kullanilan veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigi

test edilmis ve dérneklemin uygun oldugu bulunmustur.
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KFA sonucunda toplam varyansin %68’ni agiklayan 8 faktorli bir yapi ortaya
cikmigtir. Faktdr analizi sonucu tek madde kalan faktérlerden sirasiyla 8 ve
13.maddeler ve sonrasinda 0,500 altinda faktér yiki alan 3. ve 22.maddeler
cikarilmistir. Son olarak farkl faktérlere dagildigi gortlen 1., 28., 34. ve 43.maddeler
cikariimigtir. Toplamda kalan 35 madde Uzerinde yapilan faktor analizi KFA
sonucunda toplam varyansin %73’Un0 agiklayan 4 faktorll bir yapi ortaya ¢ikmistir.
Faktor analizi sonucunda olusan sehir marka degeri (SMD) faktorleri ile ayri ayri

hesaplanan KMO ve Barlett degerleri Tablo-7'de gérilmektedir.

Tablo-7 Sehir Marka Degeri Faktor Analizi

: L Anlamhlik
$eh|[ Marka Degeri Madde | KMO ve Degeri Orneklem Sayisi
Faktorleri Sayisi | Barlett (Sig.)
Sehir Marka Sadakati 13 ,955 ,000 414
Sehir Marka
Farkindalig 2 849 ;000 ala
Algliqgag Sehif 825 000 414
Kalitesi
Sehir Marka Cagrisimi 8 ,739 ,000 414
Toplam 35 ,932 ,000

Tablodaki sonuclara gore 6rneklem yapisinin kesifsel faktér analizine uygun
oldugu goértlmastir. Nakip (2006)’e gore 0,650 dederleri Gzerindeki KMO degerleri
ile 0,01 degerinden dusuk anlamhlik degerleri veri setinin faktor analizine uygun

%9 Olusan faktorlere ait faktor yiikleri ile faktor isimleri

oldugunu gostermektedir
Tablo-8’de verilmistir. Sorularin ait oldugu degiskenlere 0,500’den yiiksek faktor

yiikleri ile yliklenmis olmasi 6lgeklerin gecerliligine isaret etmektedir.

600 Manhir Nakip, Pazarlama Arastirmalari Teknikler ve Uygulamalar, Seckin Yayincilik, Ankara, 2006,

S.146.

98



Tablo-8 Sehir Marka Degeri Faktor Isimleri ve Faktr Yikleri

Faktar Yuklen

Faktér isimleri

Sadakat

Farklndallklmgllan'

Kalite

Marka
IGagngimi

Fu =shn ssunnmm

Bu sehirde olmanin kevfini yagiyorum

Bu sehirde bulunmaktan muthivum

Secenekler arazinda bu sehir ik tercihim olur

Bu sehn bazkalanna tavsive edebiliim

Bu sehirde bulunmaktan aurur duvmakiavim

Kendimi bu sehre sadik aSririm

Bazkalanna bu sehn admelernini onerim

Bu sehir kizizel vazam bicimimi vanzitmaktadir

Bu sehn ssvenm

Saninm dider sehiderde vazavanlar da bu sehn severer

Sinoo’un icinde bulunuldugu bir takim secenekler sunulea bu sehr tercih ederm
Bu sehre ve insanlanna adveninm

Bu sehrnn bazi dzeliklen hizla aklima aelmektadir

Bu sehnn nasil adrindadand biliim

Bu sehrnin zemboli ve loaosunu taninm

Diaer inzanlara adre Sinoo hakkinda daha cok zev bilinm

Bu sehir asina oldudum bir sehirdir

Bu sehirdeki rinlenn kalitesi fivatlarvia tutar agrinmektedir

Bu sehirde Grinler kendi fivatlanna uvaun Grinlerdir

Bu sehir. tuketiclenne secenekler/oenis bir tirlin veloazesi sunmaktadir

Bu sehirde zunulan Grinler oenelikle uvaun kaltededir

Sehir (Sinoo) aenelde makemmel dzelikler sunmaktadir

Bir tercih vaomam aerekivorsa dider sehider arasinda vine bu sehn tercih edenm
Bu sehrin markalan kadar vi markalar olza da bu 2shen markazin tercih edenm
Sehiderarasinda tercih vaomak zorunda kalirsam kesinlikle ik tercihim bu zehir oluy
Bu sehnin loaosu sehnn imaiini aclistimektedir

Bu sehrin loaozu sehir Gzenne taketiclenve detizim kurmaktadr
Sehnn mai admek stedidim abidir

Bu sehir. uretimde venilikei bir alkenin (Turkive'nin) sehndir

Bu sehnn icinde bulundudu dlke (Murkive) orestili bir alkedir

Bu sehnn winde bulunduau dlke (Tarkve) varatic bir dlkedir
Bu sehrin icinde bulundudu dlke (Tarkive) adze| bir dlkedir

[haerden arasinda bu sehn taninm

P '

TR
J62
!
759
736
T34
q20
J18
&70
663
647
64T
805

784
T74
7035
673
609

a7
463
803
J47
A7
o
835
815

833
J82
T35
622
893
875
613
653

646

ikinci faktér analizine sehir tatmini ve yasam memnuniyeti degiskenlerine ait

30 madde danhil edilmistir. ilk analiz sonucu toplam varyansin %72’sini aciklayan 6

faktorld bir yapi goéstermistir. Faktor analizi sonucu tek madde kalan 23.madde ile

farkh faktér ylki alan 6. ve 22.maddeler ¢ikarilmistir. Tablo-9'da gorildigu tzere

kalan 27 madde uUzerinden yapilan faktdér analizi toplam varyansin % 72’sini

aciklamaktadir. Yasam memnuniyeti 1 faktorde toplanmigtir. Sehir tatmini altinda 4

alt faktoér olusmus ve literatlire uygun olarak bagimli degisken sehir tatmini altinda

toplanmistir.
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Tablo-9 Yagsam Memnuniyeti ve Sehir Tatmini Faktor Analizi

Olcme Araci Madde | KMO ve | Anlamlilik | Alt Faktér | Orneklem
Sayisi | Barlett Degeri Sayisi Sayisi
__ (Sig.)
YASAM MEMNUNIYETI 5 ,873 ,000 1 414
SEHIR TATMINI 22 ,927 ,000 4 414
Toplam 27 ,924 ,000 5

Bagimli degigskenlere ait faktor yukleri ile faktor isimlerine Tablo-10'da yer
verilmistir. Maddelerin ait oldugu degiskenlere 0,.500’den ylksek faktor yikleri ile

yuklenmis olmalari 6lgeklerin gegerliligini gostermektedir.

Tablo-10 Yagam Memnuniyeti (YM) ve Sehir Tatmini (ST) Faktér isimleri ve Faktér Yukleri

Faktor isimleri Fakior Yikier
il a1

YM-Simdive kadar vasamdan istedigim dnemli sevlere sahip oldum .855
Y¥M-Diger insanlara gére Sinop hakkinda daha cok gey bilirim 845

¥M-Bu sehir (Sinop) Tlrkive'de ilk akla gelen sehirlerden biridir B27
YM-Tekrar dinyaya gelsem hayatimdaki hemen hemen hickir seyvi dedistirmezdim 723
YM-ideallerime yakin bir yasantim vardir 740
ST-Sehrin huzur ve glvenligi 801
ST-Temiz su T60
ST-Cevre kalitesi (disik hava kirliligi gibi) 755
ST-Sehrin temizlidi 144
ST-Cesitli acik hava etkinlikleri 673
ST-Dogal zenginlik ve halka acik vesil alanlar 665
ST-Sehirdeki hoggdrl ve aciklik 625
ST-Park ve halka acik alanlann sayisi 595
ST-Uygun is ve pramosyon firsatlan 824
ST-Bolgenin genel ekonomik gelismesi 814
ST-Sehirdeki genel fiyat dizeyi / yasam maliyeti 789
ST-Genel tcret diizeyi 764
ST-Sehrin iletisim aglan 757
ST-Daire ve ev bulunabilirligi 704
ST-Konut ve kiralama bedelleri 665
ST-Cesitli kilthr ve alt kiltdr etkinlikleri 820
ST-Cok cesitli kiltirel etkinlikler (kQltdr sanat etkinlikleri gibi) 785
ST-Sehrin enerjisi ve atmosferi 752
ST-Cesitli alisveris firsatlan (kéyll pazan, ahgveris merkezleri gibi) 723
ST-Cesitli hizmetlerin alinmasi (sadlk, banka, posta, beledive vs.) 6149
ST-Genellikle bu sehirde yasamay! seviyorum 803
ST-Yasadifim sehirden memnunum J77
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3.2.1.2.2. Olgeklerin Giivenirlik Degerlendirmesi

Arastirmada degiskenlerin glvenirlik testi Cronbach Alpha katsayilari hesap
edilerek yapilmig, Tablo-11, 12’de goéruldigu Uzere her bir degisken i¢in hesaplanan
Cronbach Alpha katsayilar esik degerler 0,70 degerinin®* iistiinde gerceklesmis ve

Olgeklerin igsel tutarliliginin bulundugu tespit edilmistir.

Tablo-11 Sehir Marka Degeri ($MD) Degiskenleri Glvenirlik Analizi

Olgme Araci Madde Sayisi Cronbach Alpha
Sehir Markasi Sadakati 13 ,951
Sehir Markasi Farkindaligi 5 ,866
Sehir Markasi Algilanan Kalitesi 9 ,816
Sehir Markasi Cagrisimi 8 ,868
Toplam 35

Tablo-12 Yasam Memnuniyeti (YM) ve Sehir Tatmini (ST)
Degiskenleri Guvenirlik Analizi

Olgme Araci Madde Sayisi Cronbach Alpha
YASAM MEMNUNIYETI 5 ,892
SEHIR TATMINI 22 ,939

27

Gegerliligin ve glvenilirligin kanitlanmasinin ardindan maddelerin ortalamasi
alinarak her degisken icin bilesik skorlar olusturulmus ve ilerleyen analizler bu

bilesik skorlar kullanilarak yapilmistir.

3.2.1.3. Tanimlayici istatistikler ve Korelasyon Analizi
Asagida once tanimlayici istatistiklere, sonra korelasyon analizlerine yer

verilmektedir.

3.2.1.3.1. Tanimlayici Istatistikler

Tanimlayici istatistiklerde ortalama (mean), standart sapma (std. deviation),
rangeler ve varyans (variance) gibi dlgiler verilmektedir. Tablo-13'te degiskenlerin
ortalamalari, ortanca degerleri, tepe degerleri, standart sapmalari, degisim araliklari
(range), en kiguk degerler ile en blyuk degerler yer almaktadir.

414 katihmcinin sehir markasi sadakat ortalamasi (mean) 4,05; farkindahk
ortalamasi 4,11; algilanan kalitesi ortalamasi 3.19; marka cagrisimlari ortalamasi
3,59; sehir tatmini ortalamasi 4,15 ve yasam memnuniyeti ortalamasi 3,71’dir.

Degiskenlerin ortalamalari bakimindan en ylksek deger bagimli degisken sehir

1 Jum C. Nunnally, Psychometric Theory, 2nd ed., McGraw- Hill 1978, New York, NY, p.328,

https://books.google.com.tr/books?hl=tr&id=rOfuAAAAMAAJ&dq=Psychometric+ Theory%2C+Nunnally
&focus=searchwithinvolume&q=70 (Erisim Tarihi: 01.10.2019).
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tatminine gitmektedir. En dusuk degerin ise sehir markasi algilanan kalitesine gitmig
olmasi dikkat cekmektedir. Tanimlayici istatistikler tablosu incelendiginde (Tablo-13)
katilimcilar tarafindan sehir tatminine verilen puan ortalamasinin %66,7’si 4,00 ve
Uzerinde go6rllmektedir. $ehir markasi algilanan kalitesine verilen puan
ortalamasinin ise %80,7’si 4,00'in altinda goérulmektedir. Degisim araliklari (range)
degiskenlerin aldiklari en dusuk degerler ile en buyik degerler arasindaki farki ifade
etmektedir. Sehir markasi sadakati, farkindalidi, algilanan kalitesi, ¢cagrisimlari ve
yasam memnuniyeti degisim araliklari 4’tlr. Sehir tatmininde ise degisim araldi 3,32
olarak yansimaktadir. Standart sapmalara gelince degiskenlerin aldiklari standart
sapmalara gore en kiguk standart sapma sehir tatmininde (0,633), en ylksegi ise
yasam memnuniyetindedir (0,914).

Tanimlayici istatistikler tablosu (Tablo-13) verileri incelendiginde bagdimsiz
degdiskenlerden sehir markasi sadakati ortalamasi (%64,5) ve farkindalik ortalamasi
(%69,8) 5'li likert 6lcegine gore kabul ediyorum/6nemli esiginin kesinlikle kabul
ediyorum/cok 6nemli yéninde yer almaktadir. Sehir markasi algilanan kalitesi
ortalamasi  %59,2 ile kararsiz segenedine yakin ve daha asagida
konumlanmaktadir. Ortanca deger bakimindan da en dusik puanin sehir markasi
algilanan kalitesinde gorinmesi dikkat cekmektedir. Tanimlayici istatistikler tablosu

(Tablo-13) asagida yer almaktadir.

Tablo-13 Tanimlayic Istatistikler

. . Sehir Markas )
SehlrMark_am Semrlﬂ.ﬂark@m Algilanan SehlrMarkam Yagam | Sehir Tatmini
Sadakati Farkindahg Kalitesi Cagngimlan | Memnuniyef
Gecerli
Katihme 414 414 414 414 414 414
Sayisi
Kayip
Deder 0 0 0 0 ] 0
Ortalama 4 0469 41097 3,1932 35886 37116 4 1482
Ortanca 42308 42000 3,2500 35556 3,8000 42727
Tepe
Deder 5,00 5,00 3,25 3,56 4,00 4 55
Sstzggfa” 85798 81870 83973 70176 91403 63301
Degigim
Aralidl 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 332
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,68
Maksimum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
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3.2.1.3.2. Korelasyon Analizi

Bilindigi Uzere korelasyon analizi bagimsiz degigkenler arasindaki iligskinin
belirlenmesi i¢in yapilan bir analiz olup ikiden fazla degisken olmasi halinde ikili
kombinasyonlarla degiskenler arasi iligkinin yonl ve glcu korelasyon analiziyle
hesaplanmaktadir. Korelasyon, iki degiskenin birlikte degisimini ifade etmektedir ve
katsayisi -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. Korelasyonda genel olarak 0,1 ile
0,3 arasi zayif derecede bir iligki, 0,3 ile 0,5 arasi orta diizeyde bir iligki, 0,5 ile 0,8
aras! yuksek dizeyde bir iligki, 0,8 ile 1,0 arasi degerler ise ¢ok yuksek veya ¢ok
glcli bir iliskinin varligini géstermektedir®®.

Asagida korelasyon tablosunda (Tablo-14) ilk sirada sehir marka degeri
boyutlarindan sadakat degiskeni yer almaktadir. Sehir markasi sadakati ile
farkindah@i iligkisi (0,629), algilanan kalitesi iliskisi (0,565) ve marka ¢agrisimi iliskisi
(0,616), sehir markasi algilanan kalitesi ile marka cagrisimlari iligkisi (0,638) kuvvetli
(0,5 ve 0,8 arasinda) ve pozitif (p<0,001) yonlu iliskiler olarak géze carpmaktadir.
Sehir markasi farkindaligi ile marka ¢agrisimlari iliski seviyesi (0,463) orta diizeyde
(0,3 ve 0,5 arasinda) bir korelasyon gostermektedir. Sehir markasi farkindaligi ile
algilanan kalitesi iligkisi (0,296) arasinda zayif bir iligki (0,1 ve 0,3 arasinda)
gbrinmektedir.

Korelasyon tablosunda degiskenler ikili iliskiler bakimindan incelendiginde negatif (-)
degere rastlanimamakta ve degiskenler arasi iligkilerin olumlu oldugu
gorilmektedir. P degerleri (sig. 0.000) ise degiskenler arasi iligkilerin anlamlihgini
go6stermektedir. Korelasyon tablosunun geneli incelendiginde bagimsiz degiskenler

arasinda 0,7’yi gegmeyen degerler s6z konusudur.

Tablo-14 Korelasyon Tablosu**

Sehir Markasi | Sehir Markas! | Sehir Markasi | Sehir Markasi
Sadakati Farkindaligi Algilanan Cagrisimlari
Kalitesi

Sehir Markas: | Pearson Korelasyonu 1 629" 565" 616"
Sadakati Anlamlilik Degeri ,000 ,000 ,000
Sehir Markas: | Pearson Korelasyonu 1 296" 463"
Farkindaligi | Anlamiilik Degeri 000 000
Sehir Markas! | pearson Korelasyonu 1 638"
Algilanan :
Kalitesi Anlamlihk Degeri ,000
Sehir Markasi | Pearson Korelasyonu 1
Cagrisimlart | Apjamlilik Degeri

**.0.01 duzeyinin altindaki korelasyon anlamlidir. (2 kuyruklu).

602
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3.2.1.4. Hipotez Testi

Arastirma modeline gére sehir marka dederi icinde dort temel degisken; sehir
markasi sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir
markasi ¢agrisimlari bagimsiz degiskenler, sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve
yasam memnuniyeti ise bagiml degigkenlerdir. Bir bagimli degiskenin bir ya da
daha fazla bagdimsiz degisken tarafindan etkilendiginin tahmin edilmesi halinde
durum regresyon analizine ydnlendirmektedir®®®. Hipotezlerin test edilebilmesi icin
bagimsiz degiskenlerin sayisinin birden fazla oldugu durumlarda ¢oklu regresyona
basvurulmaktadir®®.

Arastirmada belirlenen bagimsiz ve bagimh degiskenlerin karsilastirildigi
hipotezlerin modele uygunlugu ve etkileri iki asamada incelenmektedir. Birinci
asamada sehir marka degeri boyutlarinin sehir sakinlerinin sehirden tatminini, ikinci
asamada sehir marka degeri boyutlarinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini

olumlu yonde destekleyip desteklemedigi arastiriimaktadir.

3.2.1.4.1. Sehir Marka Degerinin, Sehir Sakinlerinin Sehir Tatminine Etkisi
Uzerine Kurgulanan Hipotezlerin (H1, H3, H5, H7) Testi

H1, sehir markasi sadakatinin, sehir sakinlerinin sehirden tatminlerini olumlu
yonde etkiledigi; H3, sehir markasi farkindahiginin, sehir sakinlerinin sehirden
tatminlerini olumlu yoénde etkiledigi; H5, sehir markasi algilanan kalitesinin, sehir
sakinlerinin sehirden tatminlerini olumlu yénde etkiledigi ve H7, sehir markasi
¢agrisimlarinin, sehir sakinlerinin sehirden tatminlerini olumlu ydnde etkiledigi
seklinde tasarlanmistir.

Tablo 15’te regresyon analizi sonucunda modelin agiklama guclni gésteren
R? ise 0,165tir. Bu durum sehir markasi sadakati, farkindahgi, algilanan kalitesi ve
marka ¢agrisimlarinin varyansin (R?) %17’ye yakin bir kismini agikladigi anlamina
gelmektedir. Baska bir anlatimla sehir sakinlerinin sehirden tatmini igcinde %17’lik
kismi sehir markasi sadakati, farkindaligi, algilanan kalitesi ve cagrisimlari ile

aciklanabilmektedir.

603 Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.355.

604 Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.365.
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Tablo-15 Model Ozeti®

Model R

R Kare

Ddzenlenmis R
Kare

Tahmini Standart Hata

1

4062

165

67

88127

a. Bagimsiz Degigkenler: (Constant), O SMD_MC, Ort_SMD__Frk, Ot SMD_aKal,
O_SMD._Sad
b. Bagimh Dedisken: Ort_ST

Tablo-16’da regresyonda dort bagimsiz degisken ile bagimli degisken sehir

tatmini arasinda R degerini sinayan ANOVA sonuglari gortlmektedir. ANOVA

sonuglari regresyon modelinin anlamli veya anlamsiz olusunu ve modelin mevcut

veriye uyum derecesini ifade etmektedir. Sehir markasi sadakati, sehir markasi

farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir markasi cagrisimlarinin

bagimsiz degiskenler ve sehir tatmininin bagimii

degisken olarak tutuldugu

regresyon modelin p=0,01 duzeyinde anlamli oldugunu goéstermektedir.

Tablo -16 AMNOWVAS

Kareler Ortalama
Model Toplamu Df K.are F Sig.
1 Regression | 27,295 4 G 824 20,196 .oooE
Residual 138,192 409 ,338
Total 165,487 413

a. Badgimh Degdisken: 2_5ST
b. Bagimsiz Degigkenler: (Constant), Ot _SMD_MC, Ot SMD_Frk, Ot SMD_akKal, O SMD_Sad

Tablo-17'de verilen tolerans ve VIF degerleri es dogrusallik sorununun

olmadigi gostermektedir.
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Tablo-17 Katsayi Tablosu *

Standardize Standardize
Edilmemnig Edilmig Dodrusallik
Katsayilar Katsavilar Kaorelasyanlar statistikleri
Std. Zero-
Model B Hata Beta T Sig. order Partial | Part [ Tolerans | VIF
1 (Constant -
Sabit Terim) 2675 [ 173 15,426(,000
ehir  Markasi
3 . 59 (051 215 3085 (002 |374 151 39 | 420 2382
Sadakati
hir - Mark
sehir Markasi] nos | oa | 124 sos4 | 038 |32z |103 o004 | 578 1720
Farkindalidi
Sehir Markasi
Algilanan =015 |.047 -020 -326 745 | 234 -016 -015 | 531 1,883
Kalitesi
ehir  Markasi
5. 36 |,059 150 2305 (022 |327 13 Jo4 | 480 2,082
Cagngimlan

a. Bagimh Dedisken: Sehir Tatmini

Sonuglar, sehir marka degeri boyutlari arasinda sehir markasi sadakatinin,
sehir sakinlerinin tatminini anlamli ve olumlu yonde etkiledigini (Beta=,215, p=,002)
gostermistir. Bu nedenle sehir markasi sadakatinin, sehir sakinlerinin sehirden
tatminini olumlu yénde etkiledigini ileri siren H1 hipotezi desteklenmistir.

Sehir marka degeri boyutlarindan sehir markasi farkindaliginin, sehir
sakinlerinin sehirden tatminini anlamh ve olumlu yonde etkiledigi (Beta=,124,
p=,038) gorulmektedir. Bu sonug, sehir markasi farkindalginin, sehir sakinlerinin
sehirden tatminini olumlu yonde etkiledigini 6ne stren H3 hipotezinin desteklendigini
g6stermektedir.

Sehir markasi boyutlarindan sehir markasi algilanan kalitesinin, sehir
sakinlerinin sehirden tatminine anlamli bir etkisinin olmadi§i (Beta=,-020, p=,745)
anlasiimaktadir. Buna goére sehir markasi algilanan kalitesinin, sehir sakinlerinin
sehirden tatminini  olumlu ydnde etkiledigini ileri suren H5 hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo-17'de sehir marka degeri boyutlari icerisinde sehir markasi
cagrisimlarinin, sehir sakinlerinin sehirden tatminini anlamli ve olumlu ydnde
etkiledigi (Beta=,-150, p=,022) goérilmektedir. Bu sonu¢ ile sehir markasi
c¢agrisimlarinin, sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu yénde etkiledigini ileri

suren H7 hipotezi desteklenmisgtir.
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Badimsiz degiskenler arasinda, sehir sakinlerinin sehir tatminini en ¢ok
etkileyen degiken sehir markasi sadakati olmustur. Baska bir anlatimla sehir tatmini

Uzerinde en buyuk etkiye sehir sakinlerinin sadakati sahiptir.

3.2.1.4.2. Sehir Marka Degerinin $Sehir Sakinlerinin Yasam

Memnuniyetine Etkisi Uzerine Kurgulanan Hipotezlerin (H2, H4, H6, H8)

Testi

H2 sehir markasi sadakatinin, sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini, H4
sehir markasi farkindaliginin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini, H6 sehir
markas! algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini, H8 sehir
markasi cagrisimlarinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigi seklinde tasarlanmistir. Tablo-18'de goruldiglu Uzere sehir markasi
sadakati, farkindaligi, algilanan kalitesi ve ¢agrisimlari boyutlariyla tasarlanan sehir
marka degerinin yasam memnuniyetini aciklama derecesi %Z27’dir. Bagka bir
anlatimla sehir sakinlerinin yasam memnuniyetinin %27’lik kismi sehir markasi
sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir markasi

cagrisimlari ile agiklanabilmektedir.

Tablo-18 Model Ozeti®

Dizenlenmis R
M odel R R Kare kare Tahmini Standart Hata

1 528 279 272 77983

a. Bagqimsiz Deqigkenler: (Constant), Ot SMD_MC, Od_SMD_Frk, Ot SMD_aKal, Ot_SMD_Sad
k. Bagimh Dedigken: Ort_%M

Tablo-19°’da sehir markasi sadakati, sehir markasi farkindalgi, sehir markasi
algilanan kalitesi ve sehir markasi ¢agrisimlarinin bagimsiz degiskenler ve yasam
memnuniyetinin  bagimh  dedisken olarak alindidi regresyon modeli p=0,01

dizeyinde gergeklesmis olup modelin anlamli oldugu anlasiimaktadir.

Tablo-19 ANOVAa

Kareler Ortalama
Model Toplami Df Kare F Sig.
1 Regression 96,319 4 24 080 39 596 ,000
Residual 248 725 409 608
Total 345 044 413

a. Baaimh Degisken: O Y
b. Bagimsiz Degigkenler: (Constant), Of_SMD_MC, Or_SMD_Frk, Ort_SMD_akKal, O _SMD_Sad
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Tablo-20’de tolerans ve VIF degerleri inclendiginde es dogrusallik sorununun
olmadigi anlagiimaktadir.

Tablo-20 Katsavi Tablosu @

Standardize Standardi
Edilmemis ze Edilmis Dodrusallik
Katsawilar Katsawilar Korelasyonlar Istatistikleri
Std. Zero-
Model B Hata Beta T Sig. order | Partial | Fart | Tolerans | VIF
1 (Constant -
Sabit Terim) 1,038 [ ,233 4,468 |[,000
hir  Mark
senir Markasi] oo | o6s | .189 2020 |004 |.446 |43 |.423 | 420 |2382
Sadakati
ehir  Markasi
g . nz2a g2 026 AG2 644 312 23 018 | a78 17249
Farkindalig
Sehir  Markasi
Algilanan AT 063 107 1,858 |,064 408 J0a A7e | 531 1883
Kalitesi
hir ~ Mark
sehir Markastf o0 | o709 | 203 4829 | o000 | 488 |232 | 203|480 2 082
Cagngimlari

2. Bagimh Dedisken: Yagam Memnuniyeti

Tablo-20’deki sonuglara bakildiginda sehir marka degeri boyutlarindan sehir
markasi sadakatinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi (Beta=,189, p=,004) goérilmektedir. Bu sonugla sehir markasi
sadakatinin sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu yonde etkiledigi seklinde
kurgulanan H2 hipotezi desteklenmistir.

Sehir markasi farkindalidi kargisindaki Beta degeri ,026 olmakla birlikte
p=,644 oldugundan sehir markasi farkindaliginin sehir sakinlerinin yasam
memnuniyetine anlamh bir etkisi yoktur. Bu sonuca gére sehir marka degeri
boyutlarindan sehir markasi farkindaliginin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini
olumlu yénde etkiledigi H4 hipotezi desteklenmemisgtir.

Tablo incelendiginde sehir markasi algilanan kalitesinin de sehir sakinlerinin
yasam memnuniyetine anlamh bir etkisinin olmadigdi (Beta=,063, p=,064)
anlasiimaktadir. Bu nedenle sehir markasi algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin
yasam memnuniyetini olumlu yénde etkiledigi H6 hipotezi desteklenmemistir.

Tablonun son satirinda yer alan sehir markasi boyutlarindan sehir markasi
cagrigimlarinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu etkiledigi (Beta=,293,
p=,000) gorilmektedir. Bu sonuca goOre sehir markasi c¢agrisimlarinin sehir
sakinlerinin yasam memnuniyetini anlaml ve olumlu yonde etkiledigi H8 hipotezi

desteklenmigtir.

108



Sehir marka degerinin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu
etkiledigine iligkin olarak Tablo-20’deki veriler incelendiginde sehir markasi sadakati
ile sehir markasi c¢agrisimlarinin sehir sakinlerinin yagsam memnuniyetini olumlu
etkiledigi, sehir markasi farkindaligi ile sehir markasi algilanan kalitesinin
etkilemedigi anlagiimaktadir. Olumlu etki yonlyle sehir markasi ¢gagrisimlarinin sehir
sakinlerinin yasam memnuniyeti Gzerinde %29 ile en fazla paya sahip oldugu

gorilmektedir.

3.2.1.5. Nicel Aragtirmaya iligkin Degerlendirmeler

Hipotezlerle ilgili olarak model 6zeti tablolari esliginde modelin agiklama gticl
ve genellenebilirligi, ANOVA tablolarinda anlamliik dereceleri ve katsayi
tablolarinda degiskenlerin tek tek etki gugleri incelenmistir. Her bir hipotezin belli
oranda modeli agiklama gucune sahip oldugu ve genellenebilir bir 6zellik tasidigi,
katsayl tablolarindan badimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler Uzerinde belli
oranlarda gucunin bulundugu dederlendiriimektedir. Yapilan korelasyon
¢alismalarinda ve model 6zeti verilerinde degiskenler arasi hipotezleri anlamsiz ve
modeli gegersiz kilacak yuksek korelasyon degerlerine rastlanmamistir. Katsayi
tablolarindaki sonuclar ise sehir marka degeri boyutlarinin gehir sakinlerinin sehir
tatmini ve yasam memnuniyetine etkisi Gzerine kurulan hipotezlerin anlamli ve etkili
olup olmadiklarini géstermektedir.

Sehir marka degerinin sehir sakinlerinin sehir tatminine etkisi Tablo-15'de %17
(R?=,165), yasam memnuniyetine etkisi Tablo-17de %28 (R?=,279) olarak
gorilmektedir. Kurulan modellere gbére marka degerinin sehir sakinlerinin sehir
tatminini agiklama gicl %17 iken, yasam memnuniyetini agiklama glcl %28’dir.
Sehir marka degerinin sehir sakinlerinin sehir tatmini ve yasam memnuniyeti Gzerine
olusturulan modeller p=0,01 duzeyinde anlamhdir.

Sehir marka degeri boyutlari sehir markasi sadakati, sehir markasi
farkindahgi, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir markasi ¢agrisimlarindan
olugsmaktadir. Katsayi tablolari (Tablo-16 ve Tablo-20) incelendiginde sehir marka
degeri boyutlarinin sehir sakinlerinin sehir tatmini ve yasam memnuniyetine olumlu
yonde etkisinin oldugunu ileri siren 8 hipotezden 5'nin desteklendigi, 3’Unun ise
desteklenmedigi anlasiimistir. Sehir tatminine etkisi Uzerine %22 ile en gugli etkiye
sehir marka degeri boyutlarindan sehir markasi sadakati sahiptir. Sehir markasi
cagrisimlari %15 ile ikinci sirada, sehir markasi farkindaligi %12 ile UGglnci
siradadir. Yasam memnuniyeti Gzerine ise en glcli etkisi olan sehir marka degeri
boyutu %29 ile sehir markasi cagrisimlarina aittir. ikincisi sirada %19 ile sehir

markasi sadakati gelmektedir.
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Sehir markasi farkindaliginin sehir sakinlerinin yasam memnuniyetine etkisi
(H4) ile sehir markasi algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin sehir tatmini (H5) ve
yasam memnuniyetine (H6) etkisinin  varhgini  ileri  suren hipotezler
desteklenmemigstir. Sehir markasi farkindahgi ve sehir markasi algilanan kalitesinin
dahil edildigi bagimsiz degiskenler arasi korelasyon ve ANOVA verileri anlamli
cikmigtir. Regresyon sonuglarina gore ise H4, H5 ve H6 hipotezleri anlamli
cikmamistir. Sehir marka degeri boyutlarinin sehir tatmini ve yasam memnuniyetine
etkisinde regresyon sonugclari esas alinmaktadir. $Sehir markasi farkindalginin sehir
sakinlerinin yasam memnuniyetine, sehir markasi algilanan Kkalitesinin sehir
sakinlerinin sehir tatminine ve yasam memnuniyetine etkisinin desteklenmemesinin
nedenleri arastirildiginda birka¢c neden ortaya cikmaktadir. Birincisi; sehir markasi
farkindaligi ve algilanan kalitesinin sadakat veya marka cagrisimlari Gzerinden sehir
tatmini ve yasam memnuniyetini etkilemesi ihtimalidir. Anket maddelerinin faktérlere
dagilimlari incelendiginde farkindalik ve algilanan kalite maddelerinin bazilarinin
¢lkarimasi disinda sadakat ve marka c¢agrisimlarina gitmedigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla desteklenmeyen hipotezler konusunda algilanan kalitenin sadakat
Uzerinden sehir tatmini ve yagsam memnuniyetini desteklemesi gibi bir aracilik s6z
konusu degildir. ikincisi; sehir sakinlerinin sehir markasi farkindali§i ve algilanan
kalitesi anket maddelerinin cevaplandiriimasi sirasinda farkh  algilarinin
olusabilecegi ihtimalidir. On-testte gegerlilik ve givenirlik saglanmis olmasina
ragmen Algisal Sehir Marka Degeri Olgegini gelistiren Forouidi vd.’nin (2018)
uygulamasina uygun olarak bu ihtimale karsi ileri bir degerlendirme igin nitel
yénteme basvurulmustur.

Asagida hipotezlerin kabuli veya reddine iligkin 6zet tablo (Tablo-21) yer

almaktadir.
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Tablo-21 Hipotezlerin Kabulii veya Reddine iliskin Ozet Tablo

H1 Sehir markas! sadakati sehir sakinlerinin sehirden | Pozitif (+), Kabul edilmigtir

tatminini olumlu ve anlamli yénde desteklemektedir | Anlamli (Sig.<0,05)

H2 Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin yasam | Pozitif (+), Kabul edilmigtir
memnuniyetini  olumlu  ve anlamli  yénde | Anlamh
desteklemektedir (Sig.<0,05)

H3 Sehir markasi farkindaligi  sehir sakinlerinin | Pozitif (+), Kabul edilmigtir
sehirden tatminini olumlu ve anlamli ydnde | Anlamli (Sig.<0,05)

desteklemektedir

H4 Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin yasam | Pozitif (+), Reddedilmistir
memnuniyetini olumlu  ve anlamh  ydnde | Anlamli degil
desteklemektedir (Sig.>0,05)

H5 Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin | Negatif (-), Reddedilmistir

sehirden tatminini olumlu ve anlamh ydnde | Anlaml degil
desteklemektedir (Sig.>0,05)

H6 Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin | Pozitif (+), Reddedilmistir
yasam memnuniyetini olumlu ve anlamli yénde | Anlamli degil
desteklemektedir (Sig.>0,05)

H7 Sehir markasi ¢agrisimlari  sehir sakinlerinin | Pozitif (+), Kabul edilmigtir
sehirden tatminini olumlu ve anlamh yénde | Anlamli (Sig.<0,05)

desteklemektedir

H8 Sehir markasi gagrisimlari sehir sakinlerinin yasam | Pozitif (+), Kabul edilmigtir

memnuniyetini  olumlu  ve anlamli  yénde | Anlamh (Sig.<0,05)

desteklemektedir

3.2.2. Nitel Arastirma Kapsamindaki Analizler
A.Einstein’in “sayilabilen her sey onemli degildir ve 6nemli olan her sey

sayllmayabilir’ dedigi aktariimaktadir®®.

Bu tezde sayilabilen onemli seyler ile
sayllamadigi dusunulen onemli seylerin mulakatla tespiti yoluna gidilmigtir.
Arastirmanin kuramsal gercevesi Foroudi vd. (2018) tarafindan ortaya konulan ve bu
teze kaynaklk eden “Algisal Marka Degeri Olgegi” ve olcege eklenen nitel

cergevedir®®.

Nitel calismalarda problemin boyutlari, ulasilan bilgi kiimeleri ve
temalar arasindaki iligkiler bakimindan karsilagilabilecek zorluklara karsi
arastirmalarda yapilan uyarilar s6z konusudur®®. Nitel arastirma kapsamindaki
analizlerin bu ¢ercevede uygulanmasina 6zen gosterilmistir. Tez kapsaminda sehir

sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyeti icerisinde insan davranislari

%95 Michael Quinn Patton, Nitel Arastirma ve Degerlendirme Yéntemleri, Ceviri Editérleri: Mesut

Butin ve Selguk Besir Demir, “Nitel Arastirmanin Dogasi” Bélimii, Pegem Akademi, Ankara, 2014,
s.12.

%% pantea Foroudi vd. (2018b), a.g.e., p.466.

807 Zeki Karatas, “Sosyal Bilim Arastirmalarinda Paradigma Degisimi: Nitel Yaklasim Yukselisi”,
Tiirkiye Sosyal Hizmet Arastirmalar Dergisi, 2017, 1 (1), 67-88, s.74.
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bulunmaktadir. insan davraniglarinin s6z konusu oldugu yerde biitiinciil ve esnek

olunmasi, deneyim ve gériislerden derinligine yararlaniimasi isteniimektedir®®.
Gorusmelerle elde edilen bilgiler tumevarimci bir yaklasimla kavramlara

donusturulmustur. Nitel arastirmalarda katiimcinin arastirma konusuyla ilgili ve

€9 Bu nedenle milakat

arastirmanin amacina uygun olmasi istenilmektedir
yapilacak kisilerin sehir marka degeri, sehir tatmini ve yasam memnuniyeti olgularini
derinlestirebilecek ve netlestirebilecek durumda olmalarina dikkat edilmistir.
Gorisme oncesinde katilimcilar bazen telefonla ve bazen de yliz ylze konu
hakkinda bilgilendirilmislerdir. Kendilerine uygun rendevular ayarlanmis ve
kendilerine uygun ortamlar tercih edilmistir. Gorismeler sirasinda da dusilince ve
fikirlerin araya girilmeksizin alinip kaydedilmesine, farklilik ve cesitliliklerin
mulakatlara yansimasina 6zen gosterilmistir.

Mulakatlarda katiimcilara ilk olarak sehir pazarlamasindan ne anladiklari
sorulmustur. Ikinci soruya gecerken genellikle sehir marka degerinin temel
faktorlerinin neler oldugunu agiklama ihtiyaci dogmus, Foroudi vd. (2018) tarafindan
ortaya konulan marka degeri boyutlari sehre uyarlanarak aciklanmistir. Sonrasinda
yasadiklari sehrin marka degerinin olup olmadigi konusunda goérusler alinmis ve
yazili olarak kayda gegcilmistir. Uglinci olarak sehir marka degerinin sehir
sakinlerinin sehir tatminini etkileyip etkilemedigi sorulmustur. Dérdincl soruda sehir
marka dedgerinin genel yasam memnuniyeti Uzerinde etkisinin olup olmadigi
sorulmus ve katilimci ifadeleri kaydedilmistir. Besinci soruda da Sinop sehrinin 2013
yilinda TUIK tarafindan Tirkiye'nin en mutlu kenti segiimesinden bu yana ve
“Turkiye’'nin en mutlu sehri” unvaniyla devam eden sirecgte sehirde yasam
memnuniyetinin hangi nedenlere baglandigi sorulmusg ve alinan gorusler yazilmistir.

Mulakat sorularinin kaynagi yapilan nicel arastirma ifadeleri oldugu igin
arastirma deseni belirlenen c¢ergcevede esnek hale getirilmis, soru ifadelerinin
birbiriyle tutarli, amaca uygun, katilimci igin acik ve net bir sekilde ihtiyaci karsiladigi
gOzlemlenmistir. Goérusmeler sirasinda kigilerin  bilgi ve deneyimlerine bagli
kalinarak derinligine sorular sorulmugtur. Mualakatlar herhangi bir araci olmaksizin
dogrudan ve yuz yuze uygulanmig olup yapilan gozlemlerle birlikte elde edilen
verilerin gegerli ve guvenilir oldugu dusunulmektedir.

Gegerlik ve guvenirlik arastirmalarda aranmasi ve bulunmasi gereken ¢ok
Onemli iki olguttir. Nitel arastirmalarda Guba ve Lincoln’dan (1982) aktarildigina
gore gecerlik ve glvenirligin inandiricilik (trustworthiness) olabilecegi ve inandiricilik

icin de ortaya konulan dlgutlerden i¢ gecerlik (inanilirlik), guvenirlik (gtvenilebilirlik),

608 Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.208.

%99 Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.209.
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objektiflik (onaylanabilirlik) ve dis gegerlik (aktarilabilirlik) Slgutlerinin kontrol araci

olarak kullaniimasi 6nerilmektedir®™°.

Bu konuda arastirmacilar tarafindan getirilen
Onerilerde i¢ gegerlilikte uzun sireli etkilesimden, onyargilarin azaltiimasindan,
gbrismenin katilimciya teyit ettiriimesinden bahsedilmektedir. Dis gecerlik igin
orneklemin amaca gore belirlenmesi, uygun 6rneklemin alinmasi ve ayrintili bilgi
aktarimi istenilmektedir. Gavenirlik icin verilerin literatirle karsilastirilarak
denetlenmesi, yontemlerin acgiklanmasi ve arastirmanin baska arastirmacilarin
calismalariyla karsilastiriimasi  yontemi  O6nerilmektedir.  Obijektiflik icin de
arastirmacinin  6nyargilardan kaginmasina dikkat c¢ekilmektedir. Bu uyarilar
dogrultusunda goérismelerin hazirlanmasi, uygulanmasi ve sonuglandiriimasinda su
hususlara dikkat edilmigtir:

e Mulakat icin uzun suredir iletisimde olunan ve arastirmanin konusuna uygun
katihmcilar secilmistir

e Arastirmanin genel c¢ergevesi acgiklandiktan sonra katiimcinin  sézi
kesilmeksizin dinlenmis ve kendi huzurunda ve kontroliinde konustuklari
kaydedilmistir.

e Arastirmanin degiskenleri s6z konusu oldugunda vyazilanlar katilimciya
okunmus ve teyidi alinmistir.

e VVerilerin kaydi sirasinda arastirma sorularina uygun konusmalar kaydedilmis
ve bu katihmciya aktarilmistir. Oneri temaylliinde bulunan ifadeler
katilimcilarin istegi Uzerine ayrica yazilmigtir.

e Sehir marka degeri icinde sadakat, farkindalik, algilanan kalite ve marka

cagrisimlari Olgekteki degiskenlere ve maddelere uygun olarak agiklanmistir.

Bu bilgiler eglijinde tezin nitel arastirma boliminde gecerlik ve guvenirlik
Olchtleri yerine gegen inandiriciigin saglam bir temele oturtuldugu distintlmektedir.
inandiricilikta istenilen bir diger durum katihmcilar hakkinda ayrintili  bilgi

verilmesidir®'!. Katilimcilarin demografik durumu Tablo-22'de yer almaktadir.

*1% Hatice Baskale, “Nitel Aragtirmalarda Gegerlik, Giivenirlik ve Orneklem Buyiikligiinin Belirlenmes”,
Dokuz Eyliil Universitesi Hemsirelik Fakiiltesi Elektronik Dergisi (DEUHFED), 2016, 9 (1), 23-28,
S.23

®1 Hatice Bagkale, a.g.e., s.24.
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Tablo-22 Milakat Katilimcilarinin Demografik Profili

Katilimei | Meslegi Sektori Cinsiy | Yas Grubu | Sehirde

No.su et Bulunus
Sdresi

1 Vali Yardimcisi Kamu Erkek | 45-59 6 yil

2 MUSIAD Sinop Il Bagkani, is Adami | Ozel Sektér / STK Uye. | Erkek | 45-59 Biitiin yagsami

3 Belediye Baskan Yardimcisi Kamu Erkek | 45-59 Batin yasami

4 Il Midiri (Cev. Sehircilik) Kamu Erkek | 36-44 9yl

5 il Sube Miidiirii (ISKUR) Kamu Erkek | 36-44 5 yil

6 il Miidiiri (Mah. idareler) Kamu Erkek | 45-59 7 yil

7 Il Sube Miidiirii (Cev. Sehircilik) Kamu Erkek | 36-44 9vil

8 Il Midiir Yardimeisi (Milli Egitim) Kamu Erkek | 36-44 6 yil

9 Mimar Ozel Sektér / Oda Uye. | Erkek | 26-35 Bitiin yasami

10 il Miiftiisii (Diyanet) Kamu Erkek | 36-44 4 yil

11 Akademisyen Kamu Kadin | 26-35 3yl

12 il Miidur Yardimeisi (Milli Egitim) Kamu Erkek | 45-59 14 yil

13 Okul Madura Kamu Erkek | 36-44 20 yil

14 il Miiftii Yardimcisi Kamu Erkek | 45-59 35 yil

15 is Kadini Ozel Sektér / Oda Uye. | Kadin | 45-59 Biitiin Yasami

16 il Midura (Mize) Kamu / STK Uye. Kadin | 45-59 Bitin Yagsami

17 Emekli Kamu / Ozel Sektor Erkek | 60 ve Gzeri | Bitin Yasami

18 Daire Bagkani, Midiir, Ogretmen Kamu Erkek | 45-59 Butin Yagami

19 il Miidiirii (Aile Sosyal Politikalar) Kamu Erkek | 36-44 14 yil

20 Belediye Baskani (Sinop) /is Adami | Kamu / Ozel Sektor Erkek | 60 ve Gzeri | Bitin Yagami

21 Okul Mud. /Yelkenciler Kullip Bgk. Kamu / Ozel Sektor Erkek | 45-59 10 yil

22 Akademisyen/Baghekim/STK Uyesi | Kamu/STK Erkek | 45-59 18 yil

23 Ticaret Sanayi Oda Bsk./is Adami Ozel Sektor Erkek | 45-59 Batin Yagami

24 Ticaret Sanayi Oda Uyesi/lis Adami | Ozel Sektor Erkek | 45-59 Bitiin Yagami

25 Genel Sekreter/Spor Kuliibii Uyesi Kamu Erkek | 45-59 Batin Yagsami

3.2.2.1. Verilerin Kodlanmasi
Nitel arastirmalarda verilerin analizi i¢cin gézden gecirme, anlamli verilerin
tespiti, siniflandirma ve kodlama, tezin konusuna iligkin verilerin tasarimi ve yeniden

kodlanmasi, yeni veriler arasi iligkilerin belirlenmesi, aciklama ve yorumlama ve son

612

olarak raporlama sureglerinin izlenmesi istenmektedir Bazi arastirmalarda

kodlama kapsaminda a,b,c,d,.. veya 1,2,3,4,5... seklinde siralamalar, resimler ve

kelimeler onerilmekte, bununla birlikte yapilacak kodlamalarin gercede ve

612 Ahmet Hamdi islamoglu ve Umit Alniagik, a.g.e., s.219.
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613 Bu anlamda

arastirmanin igerigine uygun olmasi gerektidi belirtiimektedir
milakatla elde edilen verilerin analizinde tezin batinligu agisindan nicel ¢alismada
kullanilan kelime veya harflere uygun kodlar kullaniimaktadir.

Bazi arastirmalarda kodlamalarda GoOmuli Teoriye atifta bulunulmakta,
teorisyenlerin kodlama paradigmasi, eksen kodlamasi gibi stregleri izledikleri

belirtiimektedir®*

. Segilen yontem veya sureglerde amacin analizler sirasinda
arastirmacinin igini kolaylastirmak oldugu anlasiimaktadir. Bu tezde uygulanan nicel
ve nitel arastirmalarda ayni kodlarin veya uzantillarinin kullaniimasi yolunda
herhangi bir engel olmadidi kanaati olugsmaktadir. Arastirmada izlenen kodlama
suregleri su sekildedir:

1. Nicel arastrma boluminde kullanilan degiskenler taslak bir tabloya
islenmigtir.

2. Mulakatlar 1’den 25’e kadar numaralandiriimistir.

3. Hicbir kurala bagh kalmaksizin mulakatlar tek tek okunmus, tezin konusuna
uygun farkli ve orijinal goérilen ifadeler nicel arastirmada kullanilan
degiskenlerin karsisina tablodaki 3’ncu sutuna iglenmistir.

4. ifadeler tablodaki situnlara yerlestirilirken nicel arastirmadaki kodlar hem
mulakatlara ve hem tablolara islenmis ve eslesmeye 6zen gosterilmistir.

5. Mulakatlarin tablolara iglenmesinden sonra gbézden gecirme islemi
tekrarlanmig ve yeni bir tabloda tezin konusuna uygun ve islenmeye hazir

olacak sekilde gruplandirmalar yapilmigtir.

Bu bilgilere uygun olarak mulakatla elde edilen bilgiler sehir pazarlamasi, sehir
marka degeri, sehir sakinleri, sehir tatmini, yasam memnuniyeti ve Sinop’ta yasam
memnuniyetinin neye bagdlandigi ile ilgili basliklar verilen kodlarla birlikte Tablo-23’te
gruplandiriimistir.  Gruplandirmalar yapilirken literatire uygun olarak sehir
pazarlamasinin degiskenleri ile arastirmanin tlrine uygun sekilde sehir tatmini
degiskenlerine yer verilmigtir. Mulakat sorularinin temasi, degiskenler ve alt
degiskenler, katilimci ifadelerinin tespiti icin kullanilan kodlar, katilimci sayilari ve
frekanslar tabloda gorilmektedir.

Nitel arastirma kapsaminda mulakatlarin analizi icin mulakatlarda istenen
inandiricilik kapsaminda literatire uygunluk ve bu uygunlugun denetlenmesi

Olgutlerine 6zen gosterilmistir. Sehir tatmininin dlgtlmesi icin kullanilan Zenker vd’nin

13 w. Paul Vogt, Elaine R. Vogt, Dianne C. Gardner and Lynne M. Haeffele, Selecting the Right

Analyses for Your Data: Quantitative, Qualitative, and Mixed Methods, The Guilford Press New
York, London, Electronic Book, 2014, p.3-4, 6-7.

®14 carla Willing, Introducing Qualitative Research in Psychology, Mc Graw Hill Education Open
University Press, Third Edition, Bershire, England, 2013, Electronic Book, p.73.
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(2009) sehir tatmini dlgeginde sehir ve gesitlilik, doga ve edlendinlen, is firsatlari ve
maliyet olmak Uzere dort faktdr yer almakta ve bagimli degisken olarak da genel
memnuniyet eklenmektedir®®®. Yapilan calismalarda genellikle sehir pazarlamasinin
degiskenleri konusunda sehre bakig, sehirdeki etkinlikler, hizmet, temizlik, yesil
alanlar, ulagim, aligveris, doga ve tarihi degerler gibi 6zelliklere yer verilmektedir®®.
Arastirmalarda sehir pazarlamasi igeriginin benzerliginin gértlmesi Gzerine Zenker
vd. (2009) tarafindan kullanilan sehir tatmini &lgegindeki degdiskenlerin
kullanilmasinin daha uygun olacadi kanaati olusmustur®’. Sehir pazarlamasi
degiskenleri sehir tatmin Olgedindeki anket ifadeleri ile 6rtlmastir. Bir baska
anlatimla sehir tatminini élgmek icin sakinlerine sehrin kendilerini kusatan 6zellikleri
sorulmustur. Ayni zamanda bu Ozellikler sehir pazarlamasinin kapsamini

olusturmaktadir.

3.2.2.1.1. Sehir Pazarlamasi ile ilgili Bulgular

Sehir pazarlamasiyla ilgili bulgular Tablo-23'te topluca gorilmektedir. Tabloda
sehir pazarlamasinin kargisindaki ikinci sttun birinci satirda sehir ve cegitlilik alt
degiskeni goértulmekte, onun karsisinda Uguinct sttunda gesitlilik, etkinlik, hizmet ve
aligveris gibi anahtar kelimeler, dordincl sdtunda anahtar kelimeleri kullanan
katihmci sayilari (N) ve son sutunda da frekanslari yer almaktadir. Katihmcilara
sehir pazarlamasindan ne anladiklari sorulmus olup miulakatin derinligi iginde
istedikleri kelime ve kavramlarin kullaniimasina izin verilmistir. Katilimcilarin ifadeleri
su seklide olusmustur: 4 kisi (%16) cesitlilikten olumlu olarak bahsetmis, 1 kisi (%04)
etkinligi olumsuz anlamda kullanmis, 3 Kigi hizmete deginirken (%12) bunlarin 2’si
(%08) olumsuz, 1'i (%04) olumlu anlamda kullanmigtir. Aligveris konusuna giren
katilimci sayisi 7 (%28) olup bunlarin 3'U (%12) aligveris bakimindan sehrin
yetersizliginden bahsederken, 4’Gnun (%16) kdyli pazari baglaminda aligveris
imkanlarina olumlu baktiklari degerlendirilmistir. Saha ¢alismasi yapilan Sinop ilinde
komsu il Samsun kadar biyuk magazalara sahip olmadigi ve Sinoplularin bazi
aligverisleri igin Samsun’a gittikleri bilinmektedir.

Sehir pazarlamasinin karsisinda ikinci satirda doga ve bos vakit sehrin dogal

durumu ile eglendinlen imkanlari konu ediniimektedir. Doda ve bos vakit

%15 Sepastian Zenker vd. (2009), a.g.e., p.6.

616 Rukiye Kilig, Miikerrem Atalay Oral ve Derya Oge Set, “Sehir Pazarlamasi ve Hane Halkinin Sehre
Yénelik Algilari: Elmali iicesi Ornegi”, Avrasya Sosyal ve Ekonomi Aragtirmalari Dergisi, (ASEAD),
2018, 5, 103-122, s.111; Niyazi Glimils, “Sehir Pazarlamasi Baglaminda Universite Ogrencilerinin
Sehre Yénelik Algilarinin Belirlenmesi: Kastamonu ilinde Bir Arastirma”, Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017 Ocak, 26, 299-314, s.310.

®17 Francesca d’Angella and Frank M.Go, “Tale ofTtwo Cities’ Collaborative Tourism Marketing:
Towards a Theory of Destination Stakeholder Assessmen”, Tourism Management, 2009, 30, 429—
440-435, p.433.ve John Rennie Short, “City Marketing”, International Encyclopedia of the Social &
Behavioral Sciences (Secodn Edition), 2015, 662-668, p.662.
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(eglendinlen) alt degiskeninde doga, tarih, kdiltir, temizlik, altyapi ve (st yapi ve
ulasim kelimeleri aranmigtir. Sehrin dogasini avantaj olarak gorenlerin sayisi 24
(%96), tarihi derinliginden bahsedenlerin sayisi 18 (%72), kulturel miras 6zelligini
belirtenleri sayisi 9’dur (%36). Katilimcilara sehrin temizligi, altyapisi/Ustyapisi ve
ulagimi hakkinda soru sorulmamasina ragmen temenni geklinde ve eksikliklerin
giderilmesi temennisiyle bu kelimeler dile getirilmigtir. Bu kelimeler Tablo-23'te
go6rildugu Uzere sehrin pazarlanmasinda 6zen gosterilmesi gereken ifadeler olarak
degerlendiriimektedir. Sehir pazarlamasinin karsisinda lglinci satirda ise maliyet ve
is firsatlarr konu edinilmektedir. Maliyet ve is firsatlarinin sehirdeki konusu konut ve
kiralama bedelleri, fiyat dizeyi, is ve Ucret, daire ve ev bulunabilirligidir. Bu alanda
katihmcilara 6zel sorular sorulmamig, kendi ifadelerinde katilimcilarin 3’0 (%12)
tarafindan Sinop merkezde is bulunabilirligi ve Ucretlerin disuk oldugu, konut bulma

ve kira bedellerinin kendilerine uygun olmadigi belirtiimistir.

Tablo-23 Sehir Pazarlamasi Konusunda Katilimci ifadeleri ve Frekanslar

Soru Degigskenler/Alt Degiskenler Anahtar Kavramlar N Frekans
Cesitlilik 4 %16
1-Cesitlilik ve Etkinlikler Etkinlik 1 %4
1-Sehir Hizmet 3 %12
pazarlamasmda: A||§Veri§ 7 %28
ne anliyorsunuz? Doga 24 %96
Tarih 18 %72
2-Doga ve Bos Vakit Kdultirel miras 9 %36
(Eglendinlen imkanlari) Temizlik/kirlilik 1 %4
Altyapi/Gstyapi 3 %12
Ulasim 3 %12
3-Maliyet ve Is Firsatlari 3 %12

Akademisyenler sehir pazarlamasini sehirde Urln gelistirme, tlketicilerin istek
ve ihtiyaglarini karsilama, sehri fiziksel ve hizmet bakimindan cazip hale getirmek
suretiyle tiiketicileri cezbetme icerigiyle tanimlamaktadirlar®®. Sehir pazarlamasi
kaynagini pazarlama biliminden aldigina gore pazarlama bilimi icin gegerli olan
pazarlama karmasi, tuketici istek ve ihtiyacglarini karsilama, sehri gelistirme ve
buyutme, tuketiciyi tatmin etme, sosyal sorumluluk hizmeti yuklenme gibi kavramlar

619

sehir pazarlamasinda da aranmasi gerekmektedir’™. Katiimcilara sehir

pazarlamasindan ne anladiklari soruldugunda mulakatlarda ilgi ¢ceken cevaplara

* Katilimci ifadeleri metne aktarilirken alinan séziin hangi katiimciya oldugu parantez igindeki rakamla
gligsterilmektedir. Ornek (K7) 7 nolu katilimci demekir.

Martin Boisen, a.g.e., p.10.
%19 Mihalis Kavaratzis, “From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical Framework for
Developing City Brands”, Place Branding and Public Diplomacy, 2004, 1, 1, 58-73, p.61.
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rastlanmistir. Sehir pazarlamasi konusunda katilimci (K)* goérusleri drdn, fark,
bilinirlik, cazibe pazarlamasi, kalite, tercih nedeni, gelisme ve kalkinma, ziyaretgi ve
turist, dretici ve tiketicinin etkin kilindigi yer, gelir elde etme, gecgici ve kalici
gelenlere hizmet sunma temelinde yansimaktadir. Katihmci gorusleri incelendiginde
Kavaratzis’in (2004) pazarlama karmasinin (Urtn, tutundurma, fiyat, dagitim) sehir
pazarlamasina uygulanmasi fikrinin tam olarak yansidigi fark edilmektedir.

Pazarlama karmasi konusunda genelde ilk olarak Urin (product) ele
alinmaktadir. Bir katilimcinin (K7) sehre marka degeri katacak her sey pazarlanabilir
ifadesi Urdndn mal ve hizmetlerden olustugu, ilave olarak fikirlerin de satilabilecegi
dusundlirse fikirleri de her sey pazarlanabilir ifadesinin altina yerlestirmenin
mumkin oldugu degerlendiriimektedir. Sehrin tercih nedeni olusu, insan yasamina
katkida bulunan biitiin faktérleri, sehrin éne c¢ikan drinleri, tarihi, cografyasi ve
dogal glizellikleri ve sehrin toplamda insani kusatan ozellikleri Grindur. Adi gegince
ilk akla gelen olgular, sehre ait dogal, kiiltiirel, tarihi, dini mekanlar, ekonomik
imkanlar sehrin pazarlanabilir ézellikleridir (K14) ifadesi sehrin Grin o6zelliklerini
genigletmektedir. Katiimcilarin kullandiklari fark (K9, K13) ve kalite (K8) kavramlari
arindn fark yaratmasina, ayirt edici 6zelliginin bulunmasina ve tuketici icin kalite
algisi olusturmasina, baska bir ifadeyle Urlinl sattirmasina isaret etmektedir.

Pazarlama karmasinin bir diger elamani dagitimdir (place). Bir katiimcinin
(K20) sehirle baglantili olarak dretici ve tiketicinin etkin varligidir sézu ile bir
digerinin (K12) iliskide oldugumuz herkesle bir miibadele ve pazarlama igindeyiz
s6zl dagitima isaret etmektedir. Dagitim fiziksel dagitim ve uygun vyer ifade
etmektedir®®. Fiziksel dagitim ve yer ifadesi Uretici ve tiiketici arasindaki miibadele
islemini ortaya koymakta ve bu da yer olarak sehri pazarlanan bir mekén
yapmaktadir.

Pazarlama karmasinin diger bir elamani tutundurmadir (promotion). Sehir
pazarlamasindan ne anliyorsunuz sorusuna bir katilimci (K10) dogrudan sehrin
bilinirligidir diyorum seklinde cevap vermektedir. Tutundurma iletisim, tuketiciyi ikna
etmek ve haberlesmeyi slUrdurmek icin kanallari ac¢ik bulundurma anlaminda
kullanilimaktadir®®. Tutundurma bilinirlik ve taninirlik gerektirmektedir. Sehrin tarihi,
cografi ve dogal glzelliklerinin (lkeye ve uluslararasi piyasaya pazarlanmasi ve
taninirhginin artiriimasi diyen katihmci (K2) taninirliktan s6z etmektedir.

Pazarlama karmasinin en onemli elamanlarindan biri de genellikle Grinden

sonra ikinci siraya konulan fiyattir (price). Sehir pazarlamasi konusunda

620 Chai Lee Goi, “A Review of Marketing Mix: 4Ps or More?”, International Journal of Marketing

Studies, 2009 May, 1, 1, _1-15, p.4.
621 Adnan Uygun, Genel isletme, Editor: izzet Giimiis, istanbul Gelisim Universitesi Yayinlari, 2017,
s.177.
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katilimcilarin fiyat konusuna girmedikleri gérulmustur. Pazarlama biliminde sadakat,
farklilik ve kalite gibi urin 6zelliklerinin fiyat hassasiyetini azalttigi bilinmektedir. Bu
nedenle sehir pazarlamasindan ne anladiklarini ifade ederken katilimcilarin gelir
elde etme, satma, cezbetme gibi kavramlarin yanina uygun fiyatta satma veya
ucuz/pahall satma gibi s6zcukleri kullanmaya ihtiyag duymadiklari varsayiimaktadir.

Mulakatlar sirasinda goérismelerden elde edilen pazarlama karmasi disinda
da mesaijlar s6z konusudur. Sehir pazarlamasinin hedef kitleleri, konusu, amaci ve
sehir sakini hakkinda bulgulara rastlanmaktadir. Sehir sakinleri basta olmak lGzere
ziyaretci ve turistlere, yatirirmcilara, yeni isletmecilere, nitelikli gogmen ve 6grencilere
sehri pazarlayabilmenin yolu sehrin degerini artirmak ve cazibe merkezi yapmaktir.
Bir katilimcinin 6zetledigi gibi insan yasamina katkida bulunan blitiin faktérler sehir
pazarlamasinin konusudur (K6). Ust diizey bir ydnetici (K1) sehir pazarlamasini
tarim, kdltdr turizmi, deniz, doga ve tlim (riinlerin pazarlanmasiyla maddi ve manevi
gelir saglanmasi seklinde tanimlamaktadir. Baska bir katilimcinin (K19) Sehrin
temizliginden, rekreasyon alanlarindan asayis ve glivenligine kadar ziyaret¢i ve
turistleri cezbetmesi durumu sézinden hizmetin pazarlamaya katkisini vurgulamig
oldugu anlami ¢ikariimaktadir. Ayni sekilde sehre gecici veya kalici konaklamaya
gelenlere iyi hizmet sunma ifadesi dogrudan hizmeti vurgulamis olmaktadir. Sehrin
pazarlanmasi anlaminda kullanilan (K21) misafirperverlik, eglencelik ve sosyallik
hali sehir sakinlerinin niteliklerini ima etmektedir.

Katilimcilarin  sehir pazarlamasindan ne anladiklarina iliskin ifadeleri
incelendiginde verilen cevaplarin akademik arastirmalarda tanimlanan sehir
pazarlamasi c¢ercevesine yerlestigi gortlmektedir. Bu durum katilimcilarin mulakat
icin uygun olduklari ve tezin konusuna katki saglayacaklari beklentisine
goturmektedir. Nitel calisma bolimunun planlanmasi yapilirken sehir marka
degerinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyeti Uzerine etkisinin
incelenmesinde katilimcilarin 6zellikle sehir pazarlamasi konusunda 6n bilgilerinin
olmasi istenmistir. Sehir pazarlamasi tezin bir degiskeni olmamasina karsin sehir
marka degeri bir sehir pazarlama strateji olarak ele alindigindan katilimcilarin genel
cergevede bilgi sahibi olmalarina dikkat edilmistir. Sehir pazarlamasi konusunda

katilimc ifadeleri katilimcilarin dogru segildigi kanaatine sevk etmektedir.

3.2.2.1.2. Sehir Marka Degeri ile ilgili Bulgular

Arastirmanin en 6nemli bélimlerden biri sehir marka degeridir. Markalama
c¢alismalarinda ve bu konuda yapilan arastirmalarda marka degeri tespit edilirken
Uriin setinden bahsedilmekte ve Urin setinin olclilmesinde sadakat, farkindalik,

algilanan kalite, marka cagrisimlari, rekabet gibi temel OlclUtler ortaya
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konulmaktadir®. Markalama konusunda belilenen bu  &lgiitlerin  sehir

markalamasina uyarlanmasinda bahsedilen 6lgutlerden ilk dordi bagimsiz degisken
olarak ele alinmakta, literatlre uygun olarak diger dlgutlerin bu dort degisken altinda
yer alabilecegi®®® degerlendirilmektedir.

Tablo-24’te katihmcilarin yasadigi sehirde sehir marka degeri yansimalari yer
almaktadir. Katilimcilarin Q’u (%36) sehre sadakatten, 6’s1 (%24) farkindaliktan,
12’si (%48) kaliteden, 5'i (%20) marka ¢agrisimlarindan bahsetmektedir. Kullanilan
bu ifadelerin degerli oldugu dusinllmektedir. Yasadiginiz sehrin marka dedgeri var
midir? Sorusuna 16 katimci (%64) vardir cevabi verirken, 4’G (%16) sehrin marka
degeri potansiyeli vardir demektedirler. ikisi birlikte sehrin marka degerinin oldugunu
belirtmekte ve sehrin marka degerinin var oldugunun sdyleyenlerin sayisi 20’ye
(%80) ulasmaktadir.

Tablo-24 Sehir Marka Degeri Konusunda Katilimci ifadeleri ve Frekanslari

Soru Degiskenler/Alt Degiskenler Anahtar Kavramlar N Frekans
1-Sehir Markasi Sadakati Sadakat 9 %36
2-Yasadiginiz | 2-Sehir Markasi Farkindaligi Farkindalik 6 %24
59[‘“”. marka 73 Sehir Markasi Algilanan Kalitesi | Algilanan Kalite 12 %48
degef?l var 4-Sehir Markasi1 Cagrisimlari Marka Cagrisimi 5 %20
midir? Yasadiginiz sehrin marka degeri SMD vardir 16 %64
(SMD) var midir? SMD igin potansiyel vardir 4 %16
SMD yoktur 3 %12

Sehir marka degeri Uzerine katilimci goruglerinin sehir marka degeri icindeki
degiskenlere bagll olarak doért grupta toplanmasi 6ngoérilmustir. Marka degeri
degiskenleri Aakerin (1991) onerisi dogrultusunda marka sadakati, marka
farkindahgi, algilanan kalite ve algilanan kaliteye ilave olarak marka c¢agrisimlari
seklinde ele alinmakta ve sadakat marka degerinin merkezine konulmaktadir®®. Bu
baglamda katilimci gorUglerinin incelenmesine ilk olarak marka sadakatiyle
baslanmasinin uygun olacagi dustunulmektedir. Katilimcilarin sehir marka sadakati
ifadelerini ayirabilmek icin akademik arastirmalarda sehir markasi sadakatinin
icerigine g6z atmakta fayda vardir. Sehir markasi sadakati mantiksal olarak olumlu

625

imajin  sonucu ortaya ¢ikmahdir Sadakat kelimesi markaya bagllik ifade

etmektedir. Bir arkadaslik hissiyle markaya sicaklik duyulmakta ve tercih

622 jsa Wood , a.g.e., p.667.

623 Ahmet Hamdi Islamoglu, a.g.e., s.367.

%24 pavid A. Aaker (1991), a.g.e., p.27, 44.

%25 | achin Namaz, “The Role of Creative Cities in Achieving City Brand Loyalty”, Essays in
Economics and Business Studies, 2017, 49-54, p.50, ISBN 978-80-89691-42-5, DOI: 10.18427/iri-
2017-0064.
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edilmektedir®®. Buna gére sehir markasi sadakati ifadelerinin yakalanmasinda imaj,
bagllik, tercih ve tavsiye kelimelerine bakilmasi isabetli olacaktir.

Sehir markasi sadakatinde imajin, tercihlerin ve tavsiyelerin 6nemli rol
oynadigi varsayimiyla katilimci gorusleri incelendiginde o6grencilerin  Sinop’u
tercihlerinde sehrin glvenli sehir imajina deginiimekte ve &grenciler ve aileleri
Sinop’u tercih ederken glvenlik kaygisi duymamakta ve dogal glzellikleri (izerine
Sinop’'u tercih etmektedirler (K8) denilmektedir. Ben kisisel olarak Sinop’u ¢ok
seviyorum. Isvigre dahil secenekler sunulsa yine de Sinop’u tercih ederim (K16).
Baska illerde de c¢alisan bir katiimci daha &nceki c¢alistigim sehirlerle
karsilastirdigimda tercih edilen bir ildir (K6) derken sadakat cercevesinde sehrin
tercih edildigini belirtmektedir. Yine sadakat cercevesinde sehir sakinlerinin
sehirlerini baska sehirlere gittiklerinde tavsiye ettiklerini belirtmektedirler. Sehir
sakinleri kisa sireli gittikleri bagka sehirlerde Sinop’un gliizelliklerinden
bahsetmektedirler. Sinop’u ziyaret etmis ziyaretgiler olumlu izlenimlerle ayrilmakta
ve bagkalarina tavsiye etmektedirler (K4). Sinop’u bilen ve ziyaret edenler bunlari
konusur ve her yil yeni yeni insanlar sehri ziyaret ederler. Eskiden gelen ytizlerin
tekrar géraldigd gibi yeni yiizler de gorirsiiniiz (K17).

Marka farkindaligi bilgi, ilgi ve asinalik gibi kavramlari igermektedir®’.
Katilimci ifadelerine gobre sehir sakinleri sehrin  sahip oldugu guzelliklerin
farkindadirlar. figeler dahil Sinop genel olarak iyi bir sehirdir (K6). Sehrimiz ézgiin bir
sehirdir (K21). Marka degeri vardir. Dogal (irtinler, tarih, tarim, deniz, kum vardir
(K1). Piknik yerleri, tarihi camileri, deniz, dogasi her sey vardir. Sinop’ta olayim,
mutlu olayim anlayisi vardir (K13). Mescitlerden haz alan vatandaslar vardir (K10).

Algilanan kalite, Urun-fiyat uygunlugu, kalite-fiyat iligkisi, mukemmellik ve
glvenilir olma durumu gibi kavramlari igermektedir. Katihmci ifadeleri gbzden
gegcirildiginde su bilgilere rastlanmaktadir: Sehir marka degeri insanin yasam
kalitesini artirir. Ruh saghgini ve her seyini etkiler (K18). Bankada, belediye
iglerinde, aligveriste ve ihtiyaclarimin karsilanmasinda miikemmelligin aranmasi
dogaldir ve bu da bana gbére marka degeri demektir (K17). Sinoplu sehrine sahip
cikmaktadir. Insanlar birbirlerine kardesim diye hitap etmektedir. Sehir sakinlerinin
kendi aralarindaki iliskiler bile bir kalitedir (K13). Sinop beni ezmez. Herkes benim
gibi bu sehirde, miitevazilik var. Sinop esnafinin asiri rekabet hirsi yoktur. Misteri
zaten onundur (K7). Kullanilan ifadelerden kaliteden, muikemmellikten

bahsedilmektedir. Son katihmcinin sézlerinde mitevazilik yer almakta ve ekonomik

626

o David A. Aaker (1991), a.g.e., p.50.

Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., s.367.
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yonden Sinop’un kendisini ezmedigi, esnafin fiyatlarda mutedil oldugu vurgusu
dikkat cekmektedir.

Sehir markasi ¢agrisimi Foroudi vd.(2018) tarafindan énerilen 6lgekte digerieri
arasinda tanima, akla gelme, sevme, gliven ve gurur gibi igeriklere sahiptir. Sinop
sakini sehrini tanimakta ve degerini bilmektedir (K13). Ben kisisel olarak Sinop’u ¢ok
seviyorum (K16). Biz bu haliyle Sinop’u daha ¢ok seviyoruz (K7). Sinoplu sehrini
sevmektedir. Bu sehirdeki memnuniyeti sehrin kliclkligi, basitligi ve sadeligine
bagliyorum. Sinoplu sadeligi sevmektedir (K4). Sinop gurur duyulan sehirdir (K19).
Katilimcilar tarafindan kurulan ctimleler incelendiginde tanima, sevme, given ve

gurur kelimelerine rastlanmaktadir.

3.2.2.1.3. Sehir Sakinleri ile ilgili Ulagilan Bulgular

Bagimsiz dediskenler sehir marka degeri icinde sadakat, farkindalik, algilanan
kalite ve marka cagrisimlari olurken, modeldeki badimli dediskenler sehir
sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyetidir. Bagimh degiskenler ile
bagdimsiz degiskenler arasindaki gergcek nesne sehir sakinidir. Sehrin en dnemili
tilketicisi sehir sakinidir®®. Satin alip tiiketmekle ulagilan memnuniyeti yasayan ve

yasarken de marka degerinin belirleyicisi olan yine sehir sakinidir®®

. Sehir sakini en
onemli hedef kitle olmasi gerekirken arastirmalarda en gok ihmal edilen gruptur®®.
Insch’e (2011) gbre sehir markalamasinin asil égesi sehir sakinidir. Sehir sakini
butun hedef kitleler (turistler, ziyaretciler vs.) icin etkileyici bir glice ve konuma
sahiptir.

Onun sadakati, farkindaligi, kalite algisi ve sehrin zihnindeki varligi sehir
tatmininin kaynagi olmalidir. Katihmcilardan bazilarinin sehir sakinini sehrin aynasi,
bazilarinin sehrin rehberi olarak algilamasi, bazilarinin gehirdeki mutlulugu sehir
sakininin yardimseverligine, muatevazilidina, insani iligkilerine, insan Kkalitesine,
kanaatkarligina, huzur ve hosgorlu anlayisina baglamasi ¢cok énemli bulunmaktadir.
Bu 6nemli sifatlarin yaninda sehirdeki asayis ve guvenligin en basta gelen dgesi ve
sosyal yagsamin en onemli paydasinin da sehir sakini oldugu degerlendiriimektedir.
Sinoplu’nun sehir tatmininde yuklendigi bu sifatlar iki katilimcinin kullandigi insan
profili kavrami ile adlandirabilir. Bagimli degiskenlerin merkezinde sehir sakinleri
bulunmaktadir. Bu nedenle katihmci goruslerini  yansitabilmek igin Tablo-25
olusturulmustur. Sinop’'ta insan profili kavrami altinda sehir sakininlerinin olumlu

yonlerinden bahsedenleri sayisi 19’dur (%76).

%28 Nicola E. Stokburger-Sauer, a.g.e., p.1282.

%29 |hsan Kurtbas, a.g.e., s.86.
830 Andrea Insch, “Branding the City as an Atractive Place to Live”, City Branding Theory and Cases,
Editor: Keith Dinnie, Palgrave Macmillian, 2011, Chapter 2, p.8.
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Tablo-25 Sehir Sakinleri Katilimci ifadeleri ve Frekanslari

Soru Degisken/Alt Degisken Anahtar Kavramlar | N Frekans
Sehir Sakinin Yeri Sehir sakinleri insan profili iyidir 19 | %76

Sehir sakini sehirde merkezdir. Goérlismelerde sehir sakinini merkeze alan
ifadeler mevcut olup, onun mutlu olmasindan, sehirden haz almasindan ve sehrin
cazibelerinin ilk énce onun farkinda olmasindan ve yararlandiriimasindan séz
edilmektedir. Sehir sakini mutlu olmalidir ve sehirden haz almalidir (K19). Sehirde
yasayan insanlarin da bu cazibenin farkinda olmasi ve digaridan gelen ziyaretci ve
turistlere yansitmasi énemlidir (K22). insanlar sehre geldiginde sehrin insaniyla
karsilasmaktadir (K7). Sehrin insan profilinin iyi olmasi, guler yuzli ve yardimsever
insanlarin varligi sehrin aynasi durumundadir. Onlar ayni zamanda sehrin aynasi

(K19), dis temsilcileri, elcileri ve rehberleridirler.

3.2.2.1.4. Sehir Marka Degerinin (SMD) Sehir Sakinlerinin Sehirden
Tatmini ve Yasam Memnuniyetine Etkisi ile ilgili Bulgular

Bazi arastirmalarda sehir sakininin guler ytzl, tebessimi, yardimseverligi
sehir markalamasinin temasini olusturmaktadir. Bagka bir anlatimla guller yiz ve
tebessim gibi sifatlar markalama veya sehir pazarlama stratejileri arasinda yer

631

almaktadir>®. Sehir sakininin giler yizu, tebessimi, yardimseverligi ve katkisi

olmaksizin sehrin pazarlanmasi miimkiin gériilmemektedir®®

. Bu nedenle sehir
marka dederinin olumlu katkisinin Oncelikle sehir sakininin sehirden tatminini ve
yasam memnuniyetini saglamaya yonelik olmasi beklenen bir durumdur. Tablo-
26’'da sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam memnuniyeti ifadeleri
yansimaktadir. Sehir marka degerinin sehir sakinlerinin sehirden tatminini etkiler mi?
Sorusuna 21 katimci (%84) etkiler seklinde cevap vermistir. Yasam memnuniyetini
etkiler mi? sorusuna ise ayni oranda 21 (%84) kisi etkiler derken, 1 kisi (%04)

teredditliyim seklinde cevap vermigtir.

Tablo-26 Sehir Marka Degerinin (SMD), $Sehir Sakinlerinin $ehirden Tatmini ve
Yasam Memnuniyetine Etkisi Konusunda Katilimcl Ifadeleri ve Frekanslari

Soru Degisken/Alt Anahtar Kavramlar N | Frekans
Degisken

3-SMD sehir tatminini (ST) . - s o
etkiler mi? Sehir Tatmini SMD, ST'yi etkiler 21 %84
4-SMD yasam s

A . — SMD, YM'yi etkiler 21 %84
memnuniyetini (YM) etkiler | Yasam Memnuniyeti A o
mi? Tereddutliyim 1 Y04

831 Get-Jan Hospers, “Place Marketing in Europe: The Branding of the Oresund Region”,

Intereconomics, 2004, ISSN 0020-5346, 39, 5, 271-279, p.274.
832 Andrea Insch, a.g.e., p.10.

123



Sehrin marka dederinin sehir sakinlerinin sehirden tatminine etkisi Uzerine
goérisme ifadelerinin incelenmesinde Zenker’in sehir tatmin dl¢edinin igerigi dikkate
alinmistir. Olgekte sehrin insani kusatan o©zelliklerinde tatmin aranmistir.  Bu
Ozellikler sehirdeki cesitlilik ve etkinlikler, doga ve bos vakit/eglendinlen alanlari ve
imkanlari, maliyet ve is firsatlari ile iligkilendirilmektedir. Milakat katilimcilarindan
biri sOyle demektedir: Marka hizmet sunumu sehir sakininin tatmin kaynagidir. Bu
sehirde yasayan bir emekli olarak bana kaliteli (riin sunuldugunda tatmin olurum.
Uriin ve hizmetin iyi olmasi tatmin demektir (K17). Bagka bir katilimci; tarihin ve
doganin emaneti Sinop, Sinoplunun tatmin kaynagidir, degerlerimiz ve sahip
oldugumuz glizellikler ile tatmin oluruz demektedir (K20). Gorisme ifadeleri
degerlendirildiginde sahada yapilan calismalarda sehir sakinlerinin tatminlerinde
doga, deniz, sehrin kicukligu, glvenlik, hizmet faktorleri gibi faktorlerin dnemli
oldugu gorulmektedir.

Sehir sakinleri disaridan gelen ziyaretgi, turist ve ogrenciler Uzerinden
pansiyon, iase, ulasim vs. araciligiyla para kazanirken tatmin olmakta, diger taraftan
sehrin blylUmesini, dogal, tarihi ve kiltlrel yapisinin bozulmasini istememektedirler.
Sehir sakinleri bunlar (6grenciler) lizerinden para kazanmaktadir (yeme, igme insaat
vs.). Para kazanmak tatmin eder (K8). Sehrin marka dederi insani ¢ekmektedir.
Esnaflik yapan insanlarin gelirleri artmaktadir. Marka degeriyle sehir sakinleri
arasinda gdcld bir iligki vardir. Esnafin kazanmasi sehirlinin kazanmasi ve tatmini
anlamina gelmektedir (K3). Sehri glizel olan vatandas, para kazanan vatandas,
guvenli bir sehirde yasayan vatandas sahip olduklariyla tatmin olur (K24). Turizm
sehri dedigimiz i¢in yaz aylarinda turistlerin gelmesi insanlari tatmin etmektedir.
Sehri pazarlayabildigimiz kadar insanlar tatmin olacaklardir (K2). Sinoplu sehrini
sevmektedir ve deniziyle, dogasiyla, temiz havasiyla tatmin olmaktadir (K4). Bir
katihmcinin marka degeri sehir sakinini marka eder (K17) s6zu oldukga anlamh
gelmektedir.

Sehir marka degerinin yagsam memnuniyeti Uzerindeki etkisi gérusme ifadeleri
tzerinden incelendiginde su ifadelerle kargilagilmaktadir: insanin yasadigi yer
mutlulugunu temin eder. Sehir insani daraltir da genisletir de (K4). Insanin
sehrinden tatmin olmasi genel yasam memnuniyetini etkiler (K6). Isler yolunda ise
sehir de insan da memnundur (K3). Marka degerinin yiliksek olmasi, insanlarin
ihtiyaclarinin kargilanmasi dogal olarak insanlarin yasam memnuniyetini etkiler ve
mutlu eder (K2). Sehir size istediginiz imkanlari veriyorsa mutlulugunuza hizmet
ediyor demektir (K20). insanlarin yararlanabilecedi dederler varsa yasamina da etki

eder (22). Insanlar ekonomik olarak mutlu olabildiklerinde sosyal mutluluk isterler ki
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markalagsmis bir sehir insanlarin sosyal ve ekonomik memnuniyetini kargilayacaktir
(K9). Sinop, deniziyle ve dogasiyla Sinoplu vatandagin yasam memnuniyetine katki
saglamaktadir. Sinop yasam memnuniyeti icin giizel bir sehirdir. Tablo gibi yaylalar,
goéller insanin yasam memnuniyetine katki sunmaktadir. Cok glizel yerler var. Her
yer tablo gibi. llkbahari ayri, sonbahari ayri bir giizeldir. Sonbaharda hazan
yapraklari rengérenktir. Insanlar bunlari yasamaktan mutludur (K7). insanin
ekonomik ybnden gelir elde etmesi ve iyi durumda olmasi yarin kaygisini
gidermektedir. Yarin kaygisi olan mutlu olamaz. Kendisini glivencede hissediyorsa
insan mutludur (K1). Sehir marka degeri ile yasam memnuniyeti baglaminda
katilimcilar goérts beyan etmekte oldukga comert gérinmektedirler. Bununla birlikte
sehir marka deg@erinin artmasinin kendilerini memnun etmeyecegini sdyleyenler de
vardir. Acaba marka dederinin artmasiyla sehirde huzurumuz kacar mi diye endige
dogurabilir diye diisiiniyorum (K14) diyen katiimci endisesini dile getirirken mevcut

haliyle yasam memnuniyetinden bahsetmis olmaktadir.

3.2.2.1.5. Sinop’ta Yasam Memnuniyetini Neye Bagliyorsunuz? Sorusu
Uzerine Ulasilan Bulgular

Genis anlamda sehir pazarlamasinin ve dar anlamda sehir markalamasinin
nihai hedefi sehir sakininin memnuniyetidir®®. A.Insch’e (2011) gére sehir

834 ve bu da

sakinlerinin her gunku tatmini uzun siren bir marka vaadi dogurmakta
onlarin yasam memnuniyetini hedeflemesi anlamina gelmektedir. Sehirdeki tatmin
ve yasam memnuniyetinin araclari ise sehrin, sehir sakinini kusatan o6zellikleri
Uzerine oturmaktadir. Bu Ozellikler sehir sakinlerinin istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik cesitlilikler, kilttirel ve sosyal etkinlikler, dogal 6zellikler, bos
vakitler igin eglendinlen imkanlari, yasam maliyeti ve is firsatlardir. Sehir
sakinlerinin sehirde kendilerini mutu eden faktorlere iliskin beyanlari Tablo-27’'de
gorulmektedir.

Tablo-27'de sehirdeki mutlulugunu cesitlilik ve etkinliklerle 6ne ¢ikaran
katilimci sayisi 8 (%32) olarak goérulmektedir. 2 katilimci (%08) etkinliklerin eksik ya
da olumsuzlugundan kaynakli memnuniyetsizliklerini ifade etmektedir. 6 katihmci
(%24) ise sehirdeki memnuniyet kaynagini ifade ederken trafik 15191 olmaksizin akan
trafikteki hosgorl ve anlayisa isaret etmektedir. Cikan sonuclarla ilgili olarak bu
noktada gsehirdeki yasam memnuniyetini neye bagdlarsiniz? Sorusu disinda
katilimcilara soru sorulmadigi ve yoOnlendirme yapilmadigini vurgulamak

gerekmektedir. Kullanilan ifadeler gériismelerin akigi sirasinda ortaya ¢ikan ifadeler

633

64 Andrea Insch, a.g.e., p.10.

Andrea Insch, a.g.e., p.10
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olup mulakatlar degerli kildigi ve c¢ikan sonuclarin nitel agidan kiymetli oldugu
dugunulmektedir. Sehir sakinlerinin en ¢ok memnun oldugu 6zellik sehrin dogal
yapisi olarak gorinmektedir. 25 katihmcidan 24°G (%96) sehrin dogal cazibesini dile
getirmektedir. 6 kisi (%24) sehrin temiz havasinin kedilerini memnun ettigini
bildirmektedir. Altyapi ve Ustyapidan bahseden 6 kisiden (%24) 3'U (%12) altyapi ve
ustyapidan memnun olurken, 3’0 (%12) memnun olmadigini belirtmektedir.
Altyapinin sehir sakinlerinin memnuniyeti Uzerinde ne derece etkili oldugu bu
sonuca gore anlasilamamaktadir. Benzer bir arastirmada altyapinin sehir

sakinlerinin memnuniyetini etkilemedigi sonucuna varilmistir®®

. Sehrin kiguk olusu,
kdy veya kasaba Ozelliginin sehir memnuniyet arastirmalarinda konu edinildigine
rastlanmamakla birlikte bu arastirmada sehir sakinleri memnuniyet kaynagi olarak
sehrin kiguk olusunu ifade etmektedirler. Katilimcilardan 11’i (%44) sehrin kiguk
olusunun kendilerinin memnun ettigini bildirmektedirler. Maliyet ve is firsatlari
konusunu dile getirenler ise 3 kisi (%12) bu alanda sehrin maliyet bakimindan uygun
olmadigini ve is firsatlarinin bulunmadigini beyan etmektedirler (Tablo-27).
Gorusmeler sirasinda bu beyanin tersine fiyatlarin uygun oldugunu belirtenler de

olmustur.

Tablo-27 Sinop’ta Yasam Memnuniyetini Neye Bagliyorsunuz? Sorusu Uzerine

Katilimci ifadeleri ve Frekanslari

Soru Degisken Anahtar Kavramlar N Frekans
1-Cesitlilik ve Mutlu etmektedir 8 %32
Etkinlikler Mutlu etmemektedir 2 %8
5-Sinop’ta yagsam Trafik 6 %24
meumnunlyetlnl neye 2-Doga ve Bos | Doga 24 %96
baglarsiniz? ; : .
Vakit Sehrin temiz havasi 6 %24
Altyapi/lstyapi 8 %32
Sehrin kiglk sehir olugu 11 %44
3-Maliyet ve Is | Maliyet 1 %4
Firsatlari Is Firsatlari 2 %8

3.2.2.3. Nitel Arastirmaya iliskin Degerlendirmeler

Nitel arastirma nicel arastirma sonuglarina goére ortaya cikabilecek olasi
sorulara ve tezin arastirma sorularina daha ayrintili cevaplar bulabilmek amaciyla
yapilmistir. Hipotezlerle ayni ¢cergevede hazirlanmis yari yapilandiriimis derinligine
mulakatlarda sorulan sorularin daha ileri ¢dzimler i¢in yararll olacagi
degerlendirilmistir. Arastirma sorularina verilen cevaplardan katilimcilarin sehir
sakinlerini temsil edecek nitelikte oldugu gdézlemlenmis ve dogru segildikleri izlenimi

alinmigtir. Mulakatlarin  yiz ylze yapilmasi, 6nceden var olan iletisim ve

835 Senem Ergan vd., a.g.e., s.85.
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bilgilendirme, randevulasma, gdérismelerin rahat bir ortamda gerceklestirimesi
mulakatlarda gecerlik ve glvenirlik yerine gecgen inandiriciligin saglandigi kanaatini
olusturmaktadir.

Katiimcilar agirlikh olarak kamu kurumu temsilcileri gibi gorinseler de sehir
sakinlerini, 6zel sektord, sivil toplum orgutlerini temsil bakimindan zengin bir
katilimci profili saglanmistir. Sehir pazarlamasi, sehir marka degeri, sehir tatmini ve
sehirdeki yasam memnuniyeti gibi konularda sehirde komisyonlar olusturulmus olsa
¢ogunlukla bu Kisilerin o komisyonlarda yer almasi muhtemeldir. Bu bakimdan
mulakatlarla edinilen verilerin arastirma sorularina énemli katkisi oldugu kanaati
olusmustur.

Sehir pazarlamasindan ne anliyorsunuz soruna %96 oraninda isabetli
tanimlamalar getirilmistir. Bir katihmcinin dretici ve tliketicinin etkin varligidir
seklindeki tanimi sehir pazarlamasinda sehrin arzu edilen durumunu beyan etmesi
acisindan 6nemli bulunmaktadir. Verilen cevaplardan sehirde nelerin var oldugu,
nelerin eksik oldugu, nelerin ilgi ¢cekecegi ve gelir getirecedi hakkinda bilgiler
yakalanmaktadir.

Sehrin marka dederi var midir sorusuna %64 oraninda vardir, %16 oraninda
potansiyeli vardir seklinde cevaplar verilmis olup toplamda %80 oraninda
katihmcinin sehrin marka degerinin bilincinde oldugu izlenimi edinilmistir. Mulakat
formlarinda %36 oraninda sadakat, %24 oraninda farkindalik, %48 oraninda
algilanan kalite ve %20 oraninda marka c¢agrisimlari ile ilgili ifadelere rastlanmigtir.
Sehrin marka degeri yoktur diyenlerin sayisi %16’dir. Katihmcilar agirhkli olarak
sehrin marka degerini dogasinin guzelligine, tarihi bir sehir oluguna, guvenli ve
klguk bir sehir olusuna, insanlarin hosgoéristine baglamaktadirlar. Sehirde dogup
biyimis bir katiimci iddiali bir sekilde /isvigre dahil segenekler sunulsa yine de
Sinop’u tercih ederim; gorevi nedeniyle 5 yildan fazla siredir sehirde yasamini
surduren bir baska katilimci Tirkiye'de yasamak istedigim (¢ sehirden biridir
seklinde beyanda bulunmaktadir. Kullanilan ifadelerden sehrin tercih ve tavsiye
edildigi, zihinlerde iyi bir yerinin oldugu, 6zellikle dogasi, tarihi ve insaninin kaliteli
oldugu ve aidiyet duygusunun bulundugu anlagiimaktadir. Sehrin kig¢uklugu, koylu
pazarinin iglevselligi, mutevazihgi, hoggorisu ve guvenligi kalite algilarini ifade
etmektedir.

Sehir sakinleriyle ilgili ulasilan bulgular oldukga olumlu gérinmektedir. Insch’in
(2011) sehir markalamasinin asil 6gesi sehir sakinidir iddiasi®® bu galisma
kapsamindaki alan arastirmasinda teyit edilmistir. Sehrin insan profili %76 oraninda

olumlu bulunmaktadir. $Sehrin huzur ve guvenliginin merkezinde onlar vardir. Sehrin

836 Andrea Insch, a.g.e., p.8
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marka degerinin gsehir sakinleri sayesinde korunabilecedi ve artirilabilecegi
degerlendirilmektedir.

Sehir marka degeri sehir sakinlerinin sehirden tatminini etkiler mi sorusuna
%84 oraninda katiimci cevaplarin etkiler tarafinda yer almigtir. Sehir marka degeri
sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini etkiler mi sorusuna da ayni oranda (%84)
yasam memnuniyetini etkiler cevabi verilmigtir. Gérismelerde kullanilan ifadeler
incelendiginde memnuniyet kaynaklarinin para kazanmak tatmin eder, sehir glizel,
glvenli bir sehir, deniz-kum var, marka dederi sehir sakinini marka eder gibi farkl
algi ve tatmin kaynaklarindan geldigi anlasilmaktadir. Marka degerinin yiiksek
olmasi ve insanlarin ihtiyaclarinin kargilanmasiyla dogal olarak insanlarin
yasamlarindan memnuniyet duyacagdi ve mutlu olacadi ifadesi katiimcilarin
goruslerini 6zetlemektedir.

Alan calismasi yapilan sehirde (Sinop’ta) yasam memnuniyetinin neye
baglandidi sorusu Turkiye’nin en mutlu sehri segilen Sinop’taki yasam memnuniyeti
ve marka degeri iliskisinin ¢6zimU bakimindan sunacagi katki dnemsenmistir.
Soruya katilimcilar hem kendi ve hem de sehir sakinleri Uzerinden edindikleri
izlenimlere dayanarak cevap vermiglerdir. Marka degeri sadakat, farkindalik,
algillanan kalite ve marka cagrisimlarin temeline oturtulduguna goére kullanilan
ifadelerin bu degiskenlerle iliskilendirilerek degerlendiriimesi gerekmektedir. Verilen
cevaplara gére %96 oraninda doganin gizelligi 6ne c¢ikariimistir. Doga-algilanan
kalite iligkisinde deg@erlendirildiginde %96 oraninda olumlu algilanan bir doga
kalitesinden s6z edilebilir. Sehrin bir kasaba ve kéy havasinda kigik olusu yasam
memnuniyetini olumlu yénde etkileyen (%44) diger bir durum olarak gériinmektedir.

Katilimci goérisleri incelendiginde sehir sakinlerinin sehirlerini  sevdikleri,
ayrilmak istemedikleri, emekli olanlarin geri déondukleri bilgileri sehir marka degeri
icinde sadakate isaret etmektedir. Yasam memnuniyetinin yesil ve mavinin bir arada
olusuna, koy ve sehir iligkisine, dogaya, sehirdeki guven ortamina, sehrin insan
profiline baglanmasi ilgi, bilgi, asinalik kavramlari Gzerinden sehir marka degeri
icinde farkindaliga gétirmektedir. ifadeler incelendiginde sehir mevcut hali ve
varliklariyla kalite olarak algillanmaktadir. Algilanan kalite degiskeni maddeleri
incelendiginde ise Urun kalitesi, urUn-fiyat uygunlugu, dran cesitliligi, Grindn
mukemmel Ozellikleri ve guvenilir kavramlari s6z konusudur. Marka degeri Urun
temelinde bdyle goérunurken sehir marka degeri konusunda durumun farkh
algilandidi degerlendiriimektedir. Sehir marka degeri icinde kalite soruldugunda fiyat
hassasiyetinin oldukga azaldigi, ginimizde ulasim ve erisim imkanlarinin
kazandigi hiz ve internet Gzerinden yapilabilen aligverisler sayesinde sehirdeki Grin

cesitliliginin tatmin ve yasam memnuniyetini ¢ok fazla etkilemedigi distnilmektedir.
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Algilanan kalite ve sehir marka degeri iligkisi Uzerine sehir sakinlerinin ilk aklina
gelen altyapi/Ust yapi gibi yerel hizmetler oldugu degerlendirilebilir. $Sehrin bazi
Ozelliklerinin akla gelmesi ayni zamanda marka cagrisimlari ifadesi olup marka
c¢agrisimlarinin hizmetle iligskilendirildigi, sehrin icinde yasayanlarla disaridan gelen

vatandaglar tarafindan farkli degerlendirmeler yapildigi sdylenebilir.
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5. SONUG VE ONERILER

Calisma ile sehir marka degerinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve yasam
memnuniyeti Uzerine etkisinin incelenmesi ve sehir pazarlamasi bilimine katki
sunulmasi amaglanmigtir. Bu kapsamda sehir pazarlama stratejisi kapsaminda
marka degeri boyutlarinin sehir sakinlerinin  sehirden tatmini ve yasam
memnuniyetine etkisi incelenmistir. Marka degeri boyutlarindan sadakat, farkindalik,
algilanan kalite ve marka cagrisimlari sehir marka degerine uyarlanmis ve sehir
markasi sadakati, sehir markasi farkindaligi, sehir markasi algilanan kalitesi ve sehir
markasi ¢agrisimlari olmak tzere dért boyutun sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve
yasam memnuniyetine etkisi arastiriimistir.

Akademik arastirmalarda marka degeri sadakat, farkindalik, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlari gibi boyutlariyla incelenmektedir. Marka degeri boyutlari iginde
bu degiskenlerden sadakat — tatmin iligkisi, algilanan kalite — tiketici tatmini iliskisi
gibi calismalara rastlanmakta ve bazi verilere ulasiimaktadir. Ancak farkindalik —
tatmin iligkisi ve marka ¢agrisimlari — tatmin iliskisi Uzerine arastirmalara pek
rastlanmamaktadir. Bununla birlikte bir batin olarak marka degeri —
tatmin/memnuniyet iliskisi calismalarina rastlanmaktadir. Marka degeri boyutlarinin
sehir sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyetine etkisi literatlirde daha énce tam
olarak uygulamasina rastlanmayan bir konudur.

Astirmada metodoloji bakimindan yontem belirlemede bilinen iki se¢cenek 6ne
¢cikmigtir. Birincisi arastirmanin konusunun farkli gruplari icine alacak ve ¢ok sayida
kisiye ulasilacak sekilde tasarlanmasidir. Bu nicel bir arastirmayi gerektirmistir. Sehir
marka degeri boyutlarinin bagimsiz degisken, sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve
yasam memnuniyetinin bagiml dedisken olarak belirlendigi bu arastirmada igin
Turkiye istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2013 yilinda Turkiye’nin en mutlu sehri
ilan edilen ve mutlu sehir sdylemi gindemden dusmeyen Sinop ili segilmistir.
Arastirma alaninda dnce 414 katihmciyla nicel bir galisma gergeklestirilmistir. ikincisi
ise arastirma konusunun insanlarin bilgi ve digtncelerini elde etmeye yonelik
olmasidir. Bu 6zellik de nitel bir ¢alismayi gerektirmigtir. Nicel arastirma sonucu ortaya
¢ikan sorulara cevap verebilmek ve tezin arastirma sorularina daha ayrintili yanitlar
bulabilmek amaciyla ileri bir degerlendirme igin 25 katimciyla nitel bir galisma daha
gerceklestirilmistir.

Yapilan calismalar sonucunda arastirma sonuglari ¢ercevesinde sorulara
bulunan cevaplar asagida belirtilmigtir.

H1: Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu yénde

etkilemektedir.  Nicel arastirma  sonucu hipotezin  desteklendigini

go6stermektedir. Modeldeki diger degiskenler sabit tutuldugunda sehir markasi
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sadakatindeki bir birimlik artis sehir sakinlerinin sehirden tatminini 0,215 birim
artirmaktadir.

H2: Sehir markasi sadakati sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Hipotez nicel arastirma verilerine gbre desteklenmigtir.
Diger degiskenler sabit tutuldugunda sehir markasi sadakatindeki bir birimlik
artisin  sehir sakinlerinin  yasam memnuniyetini 0,189 birim artirdigi

anlasiimaktadir.

Nicel ve nitel arastirma sonugclari incelendijinde marka sadakati ile tiketici
tatmini ve yasam memnuniyeti iliskisi konusunda daha 6nce alanda yapilmis
galismalara uygun sonugclar elde edilmistir. Nicel arastirma sonucuna gore sehir
markas! sadakatindeki bir birimlik artis sehir tatmini Gzerinde 0,215; yasam
memnuniyeti Gzerinde de 0,189 birimlik artisa yol agmaktadir. Nitel arastirmada ise
sehir marka degeri icinde sadakatin onemine dikkat ¢eken katilimcilarin orani
%36’dir. Bu sonuglar sehir marka degeri icinde sadakatin sehir tatmini ve yasam

memnuniyeti Uzerindeki olumlu etkisini gostermektedir.

Arastirma sorusu 2: Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin sehirden
tatmini ve yasam memnuniyetini etkiler mi?

H3: Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin gehirden tatminini olumlu
yonde etkilemektedir. Nicel arastirma sonucuna gére hipotez desteklenmistir.
Katsay! tablosundan elde edilen veriler sehir markasi farkindahigindaki bir
birimlik artigin sehir sakinlerinin tatmininde 0,124 birimlik artis sagladigini
g6stermektedir.

H4: Sehir markasi farkindaligi sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu
yonde  etkilemektedir.  Nicel arastirma  verilerine  gbre  hipotez
desteklenmemistir. Bir dnceki hipotezde bagdimli degisken sehir sakinlerinin
sehirden tatmini, bu hipotezde ise bagimh degisken sehir sakinlerinin yasam
memnuniyetidir. Normal sartlar altinda beklenen tatmin ve yasam
memnuniyetinin  birbirleriyle  iligkili ve paralel gitmesidir. Yasam
memnuniyetinin, tatminlerin toplamina denk gelmesi bu dusunceyi
vermektedir. ileri bir degerlendirme icin yapilan nitel aragtirmada katilimcilar
tarafindan %84 oraninda sehir marka degerinin yasam memnuniyetine etkisi
dikkate deger bulunmustur. Nitel arastirma sonucuna goére sehir markasi

farkindaligi sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini desteklemektedir.
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Arastirma sorusu 3: Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin sehirden
tatmini ve yasam memnuniyetini etkiler mi? Alanda yapilan arastirmalar tezin teorik
kisminda sehir markasi algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve
yasam memnuniyetini olumlu etkiledigi beklentisine sevk etmistir. Bu konuda yapilan
nicel galisma sonucu asagida H5 ve H6 olarak verilmistir.

H5: Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu

yonde etkilemektedir. Nicel arastirma sonucuna gére Beta degeri negatif ve p=

0,745 ¢iktigindan hipotez desteklenmemistir.

H6: Sehir markasi algilanan kalitesi sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini

olumlu yonde etkilemektedir. Nicel arastirmada Beta degeri pozitif, fakat

p=0,064 gorindiuginden ve esik degerin Uzerinde oldugundan hipotez

desteklenmemistir.

Yukaridaki nicel arastirma sonuglari nitel arastirmaya olan ihtiya¢ konusundaki
éngériyt dogrulamustir. ileri bir degerlendirme icin ikinci olarak yapilan nitel
¢alismada katilimcilar %80 oraninda yasadigimiz sehrin marka degeri vardir, %84
oraninda sehir marka degeri sehir tatminini etkiler ve yine %84 oraninda sehir marka
degeri sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini etkiler demiglerdir. Sehir marka
degderi icinde kalitenin rolu nedir tirinden 6zel bir soru sorulmamasina ragmen
kaliteye %48 oraninda puan verilmistir. Bu noktada ileri bir ¢alisma olarak nitel
¢alismaya ihtiya¢ duyulmustur. Nitel ¢alismayla ortaya ¢ikan sonucun iki agidan
daha kiymetli oldugu degerlendiriimektedir. Birincisi, nitel ¢galisma sonucunda sehir
tatmini ile sehir yasam memnuniyeti sonugclari beklendigi gibi % 84 ile ayni sonucu
vermistir. Tatmin ve yasam memnuniyeti arasinda literatlir taramasiyla ortaya
konulan gl iligki teyit edilmistir. ikincisi alan aragtirmalarina gére bagimsiz
degiskenler arasinda, bir baska anlatimla sehir marka degeri boyutlari arasinda
tatmin ve yasam memnuniyetiyle iligkisi en gucli gorinen degisken algilanan
kalitedir. Tuketici Urin ve hizmet kalitesini satin aldijinda daha ¢ok tatmin olmakta
ve memnuniyet duymaktadir.

Mulakat katilimcilar tarafindan kullanilan ifadelerde kalite kavraminin gok
farkl algilanabildigi ortaya gikmustir. Urlin Kkalitesi, triin ve fiyat uygunlugu, Grin
Ozellikleri ifadelerinin disinda konu sehir markasi algilanan Kkalitesi oldugunda
ankette yer almayan somut ve soyut degerlere de kalite yuklemesi yapildigi
anlagilmistir. Ornegin; 6érneklem baglaminda Sinop ili sehir kalitesi degerlendirilirken
mulakat katilimcilari sehirdeki insan kalitesine isaret etmisler ve %76 oraninda sehir
kalitesini insan kalitesiyle eslestirmigler ve sehirde yasam memnuniyeti kaynagdi

olarak gostermislerdir. Alanda yapilan arastirmalara gore insan iligkileri, aile iligkileri,
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komsuluk iligkileri de sehir tatmini ve yasam memnuniyetini desteklemektedir. Sehir
sakinlerinin kalite algisi anket ifadelerindeki sadece urun ve fiyat uygunlugu, Grun
Ozellikleri vs. Uzerine oturmamaktadir. Bu nedenle nitel galisma verilerinin daha
isabetli oldugu; sehir markasi algilanan kalitesinin sehir sakinlerinin sehirden

tatminini ve yagsam memnuniyetini destekledigi degerlendirilmektedir.

Arastirma sorusu 4: Sehir markasi ¢agrisimlari sehir sakinlerinin sehirden
tatmini ve yasam memnuniyetini etkiler mi?

H7: Sehir markasi ¢agrisimlari sehir sakinlerinin sehirden tatminini olumlu
yonde etkilemektedir. Nicel arastirma sonucuna goére hipotez desteklenmistir.
Modeldeki tim degiskenler sabit tutuldugunda sehir markasi ¢agrisimlarindaki
bir birimlik artis sehir tatminini 0,150 birim artirmaktadir.

H8: Sehir markasi ¢cagrisimlari sehir sakinlerinin yasam memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Nicel arastirma sonucu hipotezin desteklendigini
gostermektedir. Modeldeki diger degiskenler sabit tutuldugunda sehir markasi

¢agrisimlari yasam memnuniyetini 0,293 artirmaktadir.

Nicel sonuglarinin  degerlendirildigi katsayi tablolarina gdére bagimsiz
degdigkenlerin bagdimh degiskenlere etkilerinin kiclk kuguk goérunmesi dikkat
cekmektedir. Nicel arastirma sonucundaki kiiclik rakamlar 6zellikle rekabetin siddetli
oldugu ortamlarda degerli olmaktadir. Pazarlamada rekabetin giderek artmasinin
klguk kuguk katkilari ve bilgileri 6nemli héle getirdigi degderlendiriimektedir. Nitel
arastirma sonuglari etki oraninin daha ylksek oldugu yoénindedir ve bu
degerlendirmeyi dogrulamaktadir.

Kisitlari bakimindan arastirma kagik bir sehirde yarataimuastar. Sehir, turizm
bakimindan komsu illere gére daha fazla dikkat geken ve buyukligune gore daha
fazla ziyaret¢i alan bir sehir olmasina karsin ¢ok fazla yatirrmci almayan ve yeni
yerlesimci alinmasinda gonulsiz davranan ve bu bakimdan kapal il ozelligi
gbsteren bir sehirdir. ihracat alaninda limani iglek degildir. Ogrenci sayisi sirekli
artan bir Universitesi vardir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin benzer sehirler igin
daha vyararli olabilecegi dugunulmektedir. Sehirlerin buyuklik, kuguklik ve

demografik yapilarina gore farkl illerde benzer ¢calismalarin yapilmasi mumkuindur.
Oneriler

Sehir pazarlamasi ve sehir pazarlama stratejisi olarak sehir markalamasi

alaninda pek cok calismanin yapildigina ve bu c¢alismalarin giderek arttigina tanik
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olunmaktadir. Bu calisma sonunda olusan ve alanda yapilan ¢alismalara katki

sunabilecegdi dusunulen dneriler asagida ¢ikariimigtir.

Sehir pazarlamasi gunumuzde yerel yoneticiler dahil farkli disiplinlerin
Uzerinde yogunlasmasi gereken bir konu olarak gorulmektedir. Sehir marka
degerinin artirilmasi c¢alismalarinda sehir sakinlerinin sehirden tatmini ve
yasam memnuniyetini saglayacak sekilde planlarin yapilmasi sehirlerin
islevsel bir gorevi olarak kabul edilebilir.

Yerel yoneticiler ve kamu kurumlarinin k&r organizasyonu oOnyargisiyla
sehir pazarlamasini 6zel sektérin isi gibi otelemeleri ve faaliyetten
kacinmalari sehir pazarlamasinin yararina goérilmemektedir. Kamu, 6zel
sektor ve sivil toplum oOrgutleri gibi sehir pazarlamasi ve sehir
markalamasinin paydaslari ile farkli disiplinlerde calisanlar sehir
sakinlerinin tatmini ve yasam memnuniyetini saglama noktasinda
birlesebilirler.

Sehir markalamasi ileri bir strateji olarak benimsenebilir.

Sehirlerin  marka degeri kazanmasi, marka degeri kazanirken sehir
sakinlerinin sehir tatminleri ve yasam memnuniyetlerinin hem akademik
arastirmalarda ve hem de planlama ve uygulamalarda dikkate alinabilir.
Sehir pazarlamasinda Urlinlin sehir sakinlerini memnun edecek sekilde
sehirle iligkilendirilerek zihinlerde konumlandiriimasi sehir marka degerini
artirabilir. Sehir marka degeri ve boyutlari ile sehir sakinleri iligkisinin daha
ileri calismalara ihtiyaci vardir.

Sehirlerinden tatmin olan ve yasam memnuniyeti yiksek olan sehir
sakinleri Rasyonel Se¢im Teorisine gore fayda ve ¢ikar iligkisi Gzerine sehir
pazarlamasi ve sehir markalamasina daha fazla katkida bulunabilirler.
Sehre ziyaretci, turist, yatirrmci ¢ekilmesi, nitelikli yeni yerlesimci ve yeni
isletmelerin kazandiriimasi, daha ¢gok 6grenci getiriimesi gibi hedef kitlelere
etkisi bakimindan sehir sakinleri Gnemsenmelidir.

Akademik anlamda sehir tatmini ve yasam memnuniyeti alanlarinda bazi
endeksler ve Olgekler olsa da sehirlerin demografik yapilarina ve sehir
pazarlamasiyla gudilen amaglara uygun nicel ve nitel degerlendirmelere
imkan veren bilimsel c¢alismalarin yapilmasina ihtiyag oldugu
disindlmektedir. Geligsen teklonojiler, ulagim ve erisim imkanlarinin
algilanan kalite gibi degiskenlerin iginde yer aldigi Olceklerde kullanilan
madde veya ifadelerin 6lgim giciini etkilemektedir. Uriin ve fiyat

konusunda ulasim ve lojistik hizmetlerin hiz kazanmasiyla, internet
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Uzerinden satiglarla tlketiciye sunulan avantajli seceneklerin fiyat
hassasiyetini azalttigi dederlendiriimekte ve sehir memnuniyet Olgcek ve

endekslerindeki algilanan kalite ifadelerinin glncellenmesi 6nerilmektedir.
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EK-A
SEHIR MARKA DEGERI, SEHIR SAKiNLERiNiN S_EHiR TATMINI VE
YASAM MEMNUNIYETI ANKETI

Sayin Katihmci,

Bu anket ile doktora tezinde kullaniimak tzere “Sehir Marka Degerinin Sehir
Sakinlerinin Sehirden Tatmini ve Yasam Memnuniyetine Etkisi” konusu Turkiye’nin
en mutlu sehri secilen Sinop ili baglaminda arastiriimaktadir. Sehirlerin
markalasarak pazarlanmasi ve gelir kaynaklarinin artiriimasi en basta sehir
sakinlerinin sehir tatmini ve yasam memnuniyetinin dnemini ortaya koymaktadir.
Verilecek samimi cevaplarin bu akademik arastirmayla bilime katki saglayacagi
beklenmektedir.

Simdiden katkilariniz igin tesekkir eder, sevgi ve saygilarimi sunarim.

Abdullah ERAVCI
istanbul Gelisim Universitesi

Doktora Ogrencisi

DEMOGRAFIK BILGi FORMU

1. Cinsiyet: 1( ) Erkek 2( ) Kadin
2. Yas: 1( ) 25 yas ve alti 2( ) 26-34 3( ) 35-44 4( ) 45-59
5( ) 60 yas ve Ustu
3. Medeni Durum: 1( ) Evli 2( ) Bekéar
4. Ogrenim Durumu:  1( )ilkokul 2( ) Ortaokul 3( )Lise 4( )Onlisans
5( ) Lisans 6( ) Lisansustu
5. Gelir Durumu: 1( ) 1600 TL ve alti 2( )1601-2500 TL 3( ) 2501-3500 TL

4( )3501-5000 TL  5( )5001-7500 TL  6( ) 7501 TL ve Ustil
6. Mesleki Durum: 1( ) Calisan  2( ) igveren (Ozel Sektdr) 3( )issiz  4( ) Memur

5( ) Yonetici (Kamu)  6( ) Ogrenci  7( ) Emekli 8( ) Diger

7. Yagadigi Sehir /ilke: 1( ) Sinop  2( ) Sinop ilgeleri  3( ) Diger sehirler  4( ) Yurt Disi

Algisal ve Davramgsal Marka Degeri Olcegi

Asagida sehir pazarlamasi konusunda baz1 bilgiler yer almaktadir. ifadelerin
kargisinda bes segenek vardir:

Kesinlikle katilmiyorum-1

Katilmiyorum-2

Kararsizim-3

Katiliyorum-4

Kesinlikle Katiliyorum-5

-Ifadelerin karsisina tercih olarak X isareti koymaniz yeterlidir-

Kesinlikle Katilmiyorum-1

Katilmiyorum-2

Karasizim-3
Katiliyorum-4

Kesinlikle katiliyorum-5

w Bu sehirle (Sinop’la) ilgiliyim

il Diger insanlara gére Sinop hakkinda daha ¢ok sey bilirim

w|m[r

= Bu sehir (Sinop) Tlrkiye'de ilk akla gelen sehirlerden biridir

A-1




Bu sehir asina oldugum bir sehirdir

Bu sehrin nasil gériindugunu bilirim

Bu sehrin semboll ve logosunu tanirim

Bu sehrin bazi 6zellikleri hizla akhma gelmektedir

Bu sehir hakkinda diger insanlar gibi distndrim

% Bu sehirde bulunmaktan mutluyum

I
g Bu sehri baskalarina tavsiye edebilirim

Bu sehir kisisel yagsam bicimimi yansitmaktadir

TR R RN RN R
S5 B E [B15 [EE [l = |5 - [a] =

Bu sehri seviyorum

Benzer diger sehirlere kiyasla bu sehri seviyorum

.El Saninm diger sehirlerde yasayanlar da bu sehri severler

. % Bu sehrin logosu sehir tGzerine tuketicileriyle iletisim kurmaktadir

Bu sehrin logosu sehrin imajini gelistirmektedir

Sehrin imaji gérmek istedigim gibidir

|

N
(2]

18.| Bu sehir, Uretimde yenilikgi bir tGlkenin (TUrkiye’nin) sehridir
19.3 Bu sehrin icinde bulundugu ulke (Turkiye) giizel bir tlkedir
g gl Bu sehrin icinde bulundugu ulke (Turkiye) yaratici bir tlkedir
21 Bu sehrin icinde bulundugu ulke (Turkiye) prestijli bir Glkedir
22 Bu sehir (Sinop) sehir olarak bir kalitedir

E Bu sehirde Urlnler kendi fiyatlarina uygun Grtinlerdir

g Bu sehirdeki Urtnlerin kalitesi fiyatlariyla tutarli gérinmektedir

NS
<EI Bu sehir, tuketicilerine se¢enekler/genis bir Urtin yelpazesi

1Q sunmaktadir
=

30.
31.

26.| Bu sehirde sunulan Urinler genellikle uygun kalitededir
E Sehir (Sinop) genelde mikemmel 6zellikler sunmaktadir
2—8_ Genel olarak sehir (Sinop) glvenilir bir sehirdir

29.| Digerleri arasinda bu sehri tanirim

o Bu sehrin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir

il Bu sehri, Ulkeyi severim

36.
37.
38.
39.

322 Bu sehre ve insanlarina giivenirim

33.| Bu sehirde bulunmaktan gurur duymaktayim

34 Benzer sehirlere kiyasla bu sehirde bulunmak i¢in daha fazla fiyat
| ©oderim

s Sinop’un i¢inde bulunuldugu bir takim seg¢enekler sunulsa hemen bu

n sehri tercih ederim

=
DI Bu sehirde olmanin keyfini yasiyorum

= Kendimi bu sehre sadik goririm

Secenekler arasinda bu sehir ilk tercihim olur

Baskalarina bu sehri gérmelerini éneririm

40.| =

Sehirler arasinda tercih yapmak zorunda kalirsam kesinlikle ilk
tercihim bu sehir olur
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11 Bir tercih yapmam gerekiyorsa bu sehir kadar iyi sehirler olmasina

1 ragmen yine bu sehri tercih ederim
| Bu sehrin markalari kadar iyi markalar olsa da bu sehrin markasini
2. tercih ederim
] Fiyata bakmaksizin sevdigim sehrin ismine gore tercihler ve harcama
A3 yaparim

Kaynak: Pantea Foroudi vd. (2018), Perceptional Components of Brand Equity: Configuring
the Symmetrical and Asymetrical Paths to Brand Loyalty and Brand Purchase Intention”,

Journal of Business Research, 2018, 89, 462-474.

Yasam Memnuniyeti Olgegi

degistirmezdim

Asagida genel yasam memnuniyeti konusunda bazi bilgiler yer ~
almaktadir. Ifadelerin karsisinda bes segenek vardir: g ~
Hic memnun degilim-1 = “E’
Memnun Degilim-2 (= % <| 2
Fikrim Yok-3 HEEEE
Memnunum-4 Ele|S|E|E
Gok Memnununm-5 3 2lel 2|2
-Ifadelerin karsisina tercih olarak X isareti koymaniz yeterlidir- on g = g =
. T =li|=S|lo

1.| Ideallerime yakin bir yagantim vardir

Z Yasam kosullarim mikemmeldir

3—_ = Yasamimdan memnunum

Z > Simdiye kadar yasamdan istedigim énemli seylere sahip oldum

| Tekrar diinyaya gelsem hayatimdaki hemen hemen higbir seyi

5.

Kaynak: Ed Diener, Robert A. Emmons, Randy J. Larsen and Sharon Griffin, “The
Satisfaction with Life Scale”, Journal of Personality Assessment, 1985, 49, 71-75; William
Pavot and Ed Diener, “Review of the Satisfaction With Life Scale”, Psychological

Assessment, 1993, 5, 2, 164-175, p.172.

Sehir Sakinleri Tatmin (")Igegi

Asagida yasadiginiz kentin (il ve ilgenin) bazi 6zellikleri :
siralanmistir. ifadelerin karsisinda bes secenek vardir: D | o

. o @
Hi¢ memnun degilim-1 Ol =|m LY
Memnun Degilim-2 = || x E
Fikrim Yok-3 Ela| 2 Y| @
Memnunum-4 c ||| E :8
Cok Memnununm-5 :C& QE, = g v
- i i i i idir- Ll c| x| c
Ifadelerin karsisina tercih olarak X isareti koymaniz yeterlidir TS5 TS &

Sehir ve Cesitlilik

1.Cok cesitli kulturel etkinlikler (kiltir sanat etkinlikleri gibi)

2.Cesitli aligveris firsatlar (kOylu pazari, aligveris merkezleri gibi)

Cesitli kaltur ve alt kultdr etkinlikleri (Festivaller, “Helesa”, yerel ve
‘etnik etkinlikler vs.)

4.Sehrin enerjisi ve atmosferi

5.Cesitli hizmetlerin alinmasi (saghk, banka, posta, belediye vs.)

6.Sehrin imaj

7.Sehirdeki hosgori ve acgiklik

Doga ve Bos Vakit Gegirme
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8.Dogal zenginlik ve halka acgik yesil alanlar

9.Cevre kalitesi (dustik hava kirliligi gibi)

10.Park ve halka agik alanlarin sayisi

11.Cesitli agik hava etkinlikleri

12.$ehrin huzur ve gavenligi

13.$ehrin temizligi

14.Temiz su

is Firsatlari

15.Genel Ucret dizeyi

16.Uygun is ve promosyon firsatlari

17.Bdlgenin genel ekonomik gelismesi

18.Sehrin iletisim aglari

Maliyet — Verimlilik

19.Konut ve kiralama bedelleri

20.Sehirdeki genel fiyat diizeyi / yasam maliyeti

21.Daire ve ev bulunabilirligi

Genel Memnuniyet

22.Bu sehirde yasamaktan genel olarak mutluyum

23.Genellikle bu sehirde yasamayi sevmiyorum*

24.Genelde bu sehirde yasamayi seviyorum

25.Yasadiginiz sehirden ne kadar memnunsunuz?**

Kaynak: Sebastian Zenker, Sibylle Petersen and Andreas Anholt “Development and
Implementation of the Citizen Satisfaction Index (CSl): Four Basic Factors of Citizens’
Satisfaction)”, Institute of Marketing and Media Marketing and Branding, Universitat
Hamburg, 2009, No.39.
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