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MAKALE BILGISI 0z

Makale Gegmisi: Giinlimiizde ¢ok sayida sehir, hem sehir sakinleri i¢in hem de farkli potansiyel ziyaretgilere hitap edecek tutarl
L . bir sehir marka iletisimi olusturmak amaciyla deneyimsel pazarlamay: kullanmaya baslamustir. Rakipleri
Bagvuru tarihi: 6 Nisan 2021 karsisinda kendilerini farklilastirabilmek igin sehir markalama calismalarina biiyiik 6nem veren sehir
Kabul tarihi: 14 Temmuz 2021 pazarlama organizasyonlari ayni zamanda yapmis olduklar1 pazarlama ve markalama ¢alismalarinin kalicihiini
saglayabilmek i¢in sehir sakinlerine ve ziyaretgilere yasatacaklar1 deneyime biiyiik 6nem vermektedirler. Bu
N kapsamda yapilan arastirmada Bolu sehir merkezinde yasayan 326 katilimcidan veriler toplanmis ve analizler
Anahtar Kelimeler: yapilmistir. Aragtirmada sehir sakinlerinin sehir marka deneyimlerinin, sehir marka memnuniyetine ve sehir
Sehir markalasmasi, marka elciligi davranis niyetine etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda, duygusal, davranigsal sehir marka
deneyim boyutlarinin sehir marka memnuniyeti tizerinde etkisi tespit edilmistir. Ayrica, sehir marka deneyim
R o boyutlarindan duyusal, davranissal ve entelektiiel sehir marka deneyim boyutlarmnin ise sehir marka elgi olma
Sehir memnuniyeti, davranis niyeti tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Sehir marka el¢iligi davranis niyeti

Sehir marka deneyimi,

ARTICLEINFO ABSTRACT

Article History: Many cities today are starting to use experiential marketing to create a consistent city branding communication
. . that will appeal to both residents and different potential visitors. City marketing organizations, which attach
Received April 6, 2021 great importance to city branding studies in order to differentiate themselves against their competitors, also
Accepted July 14, 2021 attach great importance to the experience they will provide to city residents and visitors in order to ensure the
permanence of their marketing and branding works. In this study, data were collected and analyzed from 326
participants living in the city center of Bolu. In the study, the effects of city residents' city branding experiences
Keywords: on city brand satisfaction and city brand ambassadorial behavior intention were examined. As a result of the
City branding, research, the effects of emotional and behavioral city brand experience dimensions on city brand satisfaction
City brand experience were determined. In addition, it has been determined that sensory, behavioral and intellectual city brand
. Y . .p ' experience dimensions among the city brand experience dimensions have an effect on the behavioral intention
City satisfaction, of becoming a city brand ambassador.
City brand ambassadorship behaviors

intention

* Sorumlu yazar/Corresponding author.
e-posta: niyazigumus@ibu.edu.tr


http://dergipark.org.tr/tr/pub/jss

Giimiis, N. & Onurlubas, E. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2021 20(4) 1830-1846 1831

EXTENDED ABSTRACT

This research was carried out to examine the effect of city brand experience of residents living in Bolu city center in Turkey
on city brand satisfaction and city brand ambassador behavior intention. Within the scope of the research, data were collected
by conducting a face-to-face survey with 326 participants living in Bolu city center in April and June 2020. In the first part
of the questionnaire created within the scope of the research, there are questions asked to learn the demographic
characteristics of the participants. In the second part of the questionnaire, there are scale expressions to learn the participants'
brand city experiences, brand city satisfaction and brand city ambassador behavior intentions. The scale expressions used in
the research were designed as a 5-point Likert type scale, with 1 strongly disagree and 5 strongly agree. In order to measure
City brand experience in the research, Brakus et al. (2009), Barnes et al., (2014), Kumar and Kaushik (2018) studies were
used. The studies of Yu and Kim (2020) were used for the scales of city brand satisfaction and city brand ambassador
behavior intention. In the research, descriptive statistics, correlation analysis and reliability analysis were performed using
the SPSS program. Then, AMOS program was used to verify the validity of the measurement tool and to test the hypotheses.
In the research, the city brand experiences of the participants were mostly explained by the sensory brand experience
(Schmitt, 1999), which expresses the creation of an experience by appealing to the consumer perceptions of the participants
through auditory, visual, taste, tactile and olfactory ways. Similarly, as a result of the destination brand experience
dimensions and visitor behavior research conducted by Kumar and Kanshik (2018), the auditory, tactile, taste and smell of
the visitors' senses such as the sound of the environment, the smells in the gardens, the feeling of snow in the mountains,
the taste of the food or the beauty of the city's natural landscapes. The sensory brand experience, which is formed through
the interaction with target stimuli such as their experiences, has been determined as the most effective element on the
destination brand experiences of the visitors. In this context, it is known that some travelers act with the motivation to
discover gastronomic experiences specific to the local culture (Cruz et al., 2019). Again, as in this study, in the studies of
Kumar and Kanshik (2018), the emotional brand experience that emerges when the emotions, excitement or feelings of
individuals are triggered while visiting a destination has emerged as the second most effective component that creates the
brand experiences of the visitors. Again in parallel with the research findings, Qiu et al. (2018) found that the acoustic spaces
and visual landscapes of the city positively affect the overall satisfaction of the tourists towards the city.

On the participants' city brand satisfaction, on the other hand, the emotional experience and recreation (cycling, dance,
running) that can be expressed as the intangible elements of the city and also express the emotions such as pleasantness,
excitement and sympathy (Schmitt, 1999) experienced by the consumer when purchasing a good or service. The impact of
behavioral city brand experiences has been identified, which refers to different types of experiences (Schmitt 2008; Becman
et al., 2013) related to the physical body, regardless of whether they are related to nightlife (bars, clubs) or food (local and
international cuisine). Becman et al. (2013), while detecting the effect of sensory and behavioral city brand experience
dimensions on city loyalty, in parallel with this study, he could not detect the effect of intellectual city brand experience
dimension. Kazanglioglu and Dirsehan (2014) found in their study that food, which is identified with the city as emotional
experience, and experiences towards nature positively affect the commitment to the city. Similarly, they stated that
understanding the basic motivations and satisfaction elements in their cooking etc experience can contribute to the
sustainability of loyalty to the city. Agyeiwaah et al. (2019). In the study of Yu and Kim (2020), it was determined that city
brand experience dimensions positively affect city satisfaction and city brand ambassador behavior. Song et al. (2014) also
found that emotional values positively affect city satisfaction. Barnes et al. (2014), on the other hand, revealed that the
sensory city brand experience dimension affects satisfaction with the city. Kumar and Kaushik (2018) found that sensory,
emotional and behavioral city brand experience dimensions have a positive effect on city identity determination studies.
Therefore, this study and other studies, examples of which are given, reveal the importance of city brand experience
dimensions. Similar to this study, the effect of the intellectual city brand experience dimension on city satisfaction was not
determined in the studies of Kumar and Kaushik (2018).

On the behavioral intention of city brand ambassadorship, which is to share positive experiences about the city through word
of mouth communication and defend the city against various negativities, the intellectual city brand experience dimension,
which is expressed as surprising the consumers, attracting their attention and activating consumer thoughts (Schmitt, 1999),
and the above characteristics are expressed. It has been determined that the behavioral and sensory city brand experience
dimensions have an effect. Becman et al. (2013) found that the commitment of city residents and tourists visiting the city to
the city positively affects their behavior of initiating positive word of mouth communication about the city. Barnes et al.
(2014), on the other hand, found that sensory and emotional city brand experience dimensions positively affect the behavior
of recommending the city, that is, positive word of mouth communication about the city. These results reveal how important
it is to increase the satisfaction level of both the residents and the visitors towards the city and the unforgettable experiences
they have in the city in terms of voluntary promotional activities to be carried out about the city.
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Giris

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin her alanda kendini hissettirmesi sonucu pazarlama
alaninda kullanilan ¢ok sayida kavram ve uygulama diger alanlarda da kendisine kullanim alani
bulmaya baglamistir. Bu kavramlardan biri de marka deneyimidir. Pazarlama alaninda
tiketicilerin geleneksel pazarlama uygulamalarindan daha ziyade marka ile temas ettikleri her
unsur sonucu olusan algilariin toplami olarak ifade edilebilecek olan marka deneyimi tiiketici
davraniglarini etkilemede marka yoneticileri agisindan 6nemli yenilikler sunmaktadir. Sagladig:
onemli katkilar nedeniyle marka deneyimi kavrami bugiin sehir pazarlamasi ¢aligsmalarinda da
kullanilmaya baglanmistir.

Gogler, ekonomik krizler, salgin hastaliklar vb. nedenlerle turizm gelirlerinin daha fazla
onem kazandig1 giliniimiiz sehirleri i¢in pazarlama sehir yoneticilerine sehirlerini tanitmalari
icin ¢ok onemli imkanlar sunmaktadir. Sehir yoneticileri reklamlar, olumlu agizdan agiza
iletisim, etkinlikler (kiiltiirel, sportif, sanatsal vb.) sayesinde sehirlerinin sahip oldugu dogal,
tarihi ve kiiltlirel degerleri genis kitlelere ulagtirma imkani bulabilmektedir. Pazarlama araglar1
ne kadar etkin ve verimli kullanilirsa sehirlerin pazarlanmasi hatta marka haline gelmesi de bir
o kadar miimkiin hale gelmektedir.

Bu baglamda sehir yoneticilerinin giiniimiizde iizerinde durmalar1 gereken konulardan
biri de sehir sakinlerinin (6grenciler, sehirde yasayanlar) sehirde yasadiklart deneyimleri
zenginlestirmeleridir. Bu sayede sehir marka deneyimlerini en {iist diizeyde yasayan sehir
sakinlerinin sehrin tanitimina katki yaparak daha ¢ok turistin sehri ziyaret etmesini saglamalari
miimkiin olacaktir.

Gliniimiizde, marka sehir kavrami ve marka deneyimi kavramlari1 gerek ayr1 ayr1 gerekse
bu iki kavramin birlesiminde ortaya ¢ikan marka sehir deneyimi kavramlar1 ¢ok sayida
akademik arastirmaya konu olmaktadir. Bu aragtirma ile sehir sakinlerinin sehir marka
deneyimi algilarinin sehir memnuniyetine ve sehir marka elciligi davranis niyetlerine etkisi
arastirilmaktadir. Bu ¢alismanin hangi deneyim boyutlarinin sehir memnuniyetine ve sehir
marka el¢iligi davranis niyetine etki ettiginin belirlenmesi ve bu sayede daha isabetli sehir
pazarlamasi ¢alismalarinin yapilabilmesi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Sehir Pazarlamasi ve Marka Sehir Kavram

Sehirler arasinda yasanan turist, yatirimcit ¢ekme ve bu sayede sehrin gelisiminin
stirdiiriilebilirligini saglama yaris1 beraberinde sehirlerin pazarlanmasini giindeme getirmis ve
hatta sehirlerin bir {liriin gibi marka haline getirilmesine yonelik ¢alismalarin hizlanmasina
neden olmustur. Kiiresel rekabet, yasanilan son gelismeler, basarili sehir markalamasinin
sadece iletisim ve pazarlama ile sinirli olmadigini, ayn1 zamanda kentsel planlama, kiiltiir,
ticaret ve yatirima da ulagsmasi gerektigini gostermektedir (Herget vd., 2015). Sehre daha fazla
turist, yatirimer ve nitelikli niifus ¢ekebilmek i¢in sehrin sahip oldugu sosyal, tarihi, kiiltiirel ve
dogal degerlerin pazarlama anlayis1 icinde yonetildigi sehir sakinlerinin yagam kalitesini ve
sehrin ¢ekiciligini arttirmayr amaglayan, planl, siirdiiriilebilir calismalar olarak
tanimlanabilecek (Gilimiis, 2017) olan sehir pazarlamasi kavrami bugiin artik kiigiik ya da biiyiik
cok sayida sehrin temel amaglarindan biri olmustur. Bu amag¢ dogrultusunda hareket eden
sehirlerin daha rekabet¢i hale gelmesi ile birlikte de sehirlerin kendilerini rakiplerinden
farklilastirmak icin benzersiz bir kimlik yaratmasi her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir
(Hudson ve Ritchie, 2009).

Bu nedenle sehirlerin sahip olduklar1 degerleri 6zgiin bir kimlikle sunup rakiplerinden
ayrilmalari biiyiik 6nem tasimaktadir. Ancak bu sayede yatirimcilarin ve turistlerin dikkatlerini
cekebileceklerini sehir yoneticileri ve politika yapicilar 6grenmis bulunmaktadir. Degerler, iyi
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ve kotili ayrimina temel olusturarak alternatifler arasinda tercih ve yargilama yapmayi saglarlar.
Degerlerin kisisel, toplumsal ve kiiltlirel yonii tiim tercihlerimizi biitiiniiyle etkilemektedir
(Yildirim, 2020). Sehirler kendilerini rakiplerinden ayiracak benzersiz bir imaj olusturabilmek
icin hemen hemen her sehrin sahip oldugu dogal, tarihi, kiiltiirel 6zelliklerini ya da sportif,
kiiltiirel, sanatsal etkinlikleri 6zgiin bir kimlik ve deneyimle sunabildikleri 6lgiide basarili
olabileceklerini bilmelidir. Ziyaretcilere ve sehir sakinlerine yasatilacak essiz deneyimde sehrin
sahip oldugu festivaller ve ¢esitli parklar, kafeler, restoranlar, sehrin kamusal alanlar1 ve 6nemli
binalar1 da biiyiik katki yapabilmektedir (Florian, 2002). Yerel yoneticiler tarafindan hayata
gecirilecek nitelikli pazarlama faaliyetleri sayesinde sehre turistlerin yani sira yetenekli
insanlarin, mevcut ig ve yatirim firsatlarinin ¢ekilmesi ve elde tutulmasi i¢in gereken olumlu
imaj olusturulmus olacaktir. Bu nedenle, sehirler kendi benzersiz kimliklerini yaratmaya ve
tanitmaya, turistlere ve sakinlere sunulan deneyimleri olusturmaya ve gelistirmeye devam
etmelidir (Kazanclioglu ve Dirsehan, 2014).

Sehir pazarlamasi ¢aligmalarinin nihai hedefi sehri marka haline getirecek sehir imajinin
olusturulmasidir. Marka haline gelmis bir sehirde daha ¢ok turist ve yatirimei sayesinde sehir
ekonomisinin gelismesi ve sehir sakinlerinin sehirle 6zdeslesmeleri saglanmis olacaktir
(Kavaratzis, 2004). Sehir markasi, sehrin ziyaretgilere saglayacagi tecriibelerin ve hedefkitleye
sunulan mesajin birlesmesiyle olusan prensipler biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle; sehir markasi,
“hizmet kalitesi ve tamitim” faaliyetidir. Sehir markasi, bir sehri ayirt edici ve hatirlanabilir
kilan sehre 6zgii karakterlerin bir karisimidir (Torlak, 2015). Burada, sehir kimliginin tanima,
simge tasarimsal binalar, etkinlik damgasi ve benzersiz yerel tarih ve efsaneler gibi sehir
markasinin ¢esitli unsurlar1 ve farkli yonleri oldugu bilinmelidir (Ashworth, 2009). Sehir
markalagmasinin amaci daha iyi anilmak ve hatirlanmak, ziyaret edilmek ve boylece o sehrin
itibarm1 ve gelirini arttirmaktir. Sehir markalagmasinin sosyo-kiiltiirel etkisi de oldukca
onemlidir. Markalagsma ile farklilasma ve kalkinmanin yani sira bir kimlik tanimlama,
devamlilik ve toplumsal biitiinliik saglanmasi amaglanmaktadir. Kisacasi, sehir
markalagmasinin hem sehir kimligi ve sehir bilinci olusturmak, yatirim ve politik sermayeyi
cekmek gibi ekonomik yonii; hem de hedef kitlenin tavrini ve davraniglarini degistirmek gibi
sosyo-kiiltiirel katkilar1 bulunmaktadir (Cop ve Akpinar, 2014). Sehir markalar1 sehrin
kimligini ortaya koymak ve bunu genis kitlelere ulastirabilmek ve sehrin rekabet giicilinii
artirmak i¢in bir arag olarak goriilmektedir (Herget vd., 2015). Hem i¢ hem de dis paydaslarla
etkilesime girecek olan sehir marka stratejileri gelistirmek igin, sehir sakinlerinin sehir
markalarini nasil tanimladiklarin1 anlamak 6nemlidir (Insch ve Stuart, 2015). Ciinkii 6zellikle
sehir sakinlerinin sehir markalagmasina katilimi, sehre sahip olma ve sehre ait olma duygusunu
artirarak basarili sehir markalasma ¢aligmalarini kolaylastirmaktadir (Stylidis, 2016).

Sehirler arasinda yasanan rekabet nedeniyle sehir pazarlamasi kavrami ve uygulamalari
kisa siirede yayginlik kazanmasina ragmen sehirlerin markalanmasi konusu cesitli soru
isaretleri ile karsilagsmistir. Bir sehrin hangi yollarla marka haline gelebilecegi veya gercekten
de bir sehrin marka olarak goriiliip goriilmeyecegi sorular1 6ne ¢ikmistir (Kavaratzis, 2004).
Ancak tartismalar sonucunda iriinler gibi sehirlerin de islevsel, sembolik ve duygusal
ihtiyaglar1 karsiladigi (Rainisto, 2003) kabul edilmistir. Sehir markasi olusturma, marka
stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanildig1 yeni bir
alandir. Bu alan, pazar ihtiyaglar ile sehrin 6ne ¢ikan giiclerini dogru sekilde iligkilendirerek
giiclii, olumlu ve sehrin farkli 6zelliklerinin sehre kalici bir avantaj saglamasini temel alan bir
anlayis1 ifade etmektedir (Tanlasa, 2005). Sehir markalagmasi, marka stratejisi ve iletisiminde
elde edilen bilgilerin, sehirlerin gelistirilmesi i¢in kullanilan bir kavram ve sehrin giiglii ve
pozitif yanlarini, karakterini, hedef kitleye yayilmasini saglayan, biitiinsel ve kapsamli bir
stirectir (Cop ve Akpinar, 2014). Bir yeri markalama siireci, bir iirtinii markalama siirecine
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benzemektedir. Bir {iriinii tiiketicilerin zihninde benzersiz bir marka haline getirmek i¢in, tiriinii
rakip iirlinlerden ayirmak amaciyla bir sembol, isim, tasarim veya bir marka isareti kullanildig1
gibi benzer sekilde, bir sehrin ayirt edici veya fark edilebilir 6zelliklerinin benzer markalama
caligmalar ile marka sehir haline getirilmesi olasi miimkiin hale gelebilmektedir (Becman vd.,
2013). Profesyonel diizeyde sehir markalasmasi, “Planlama” ve “Pazarlama” disiplinlerinin
sehir sakinlerinin sosyal, kiiltlirel, sportif, sanatsal, egitim vb. alanlardaki ihtiyaglarina cesitli
¢Oziim Onerileri sunmus olmasi, satin alinan ¢esitli iirlinlerin tiiketici istek ve ihtiyaclarin
kargilama diizeylerine benzetilebilecektir. Siiphesiz sehirler sakinlerinin ve ziyaretcilerinin
istek ve ihtiyaglarina ne 6l¢lide yanit verirse o dlglide vazgecilmez olacak ve sehir sakinleri
memnuniyetleri 6l¢lisiinde sehrin sadik sakinleri, turistler ise sadik ziyaretciler olmaya devam
edeceklerdir. Dolayisi ile sehirlerin pazarlanmasi ¢aligmalar1 kadar sehirlerin markalagmasi
caligmalar1 da anlamli goriilmelidir.

Kavaratzis (2004) calismasinda sehir markalama ¢alismalarini; hem ige doniik
yatirimlari ve turizmi artirmanin hem rekabet avantaji elde etmenin hem de toplumsal gelisimi
basarmanin, yerel kimligin ve vatandaslarin sehirleriyle 6zdeslesmesinin giiclendirilmesi
yaninda sosyal diglanmay1 ve huzursuzlugu dnlemek ve sehirdeki tim sosyal giicleri harekete
gecirmenin bir yolu olarak ifade etmistir. Dolayisi ile tiiketim {iriinlerinde yapilan markalama
caligmalarindan farkli olarak sehir markalamanin ¢ok tarafli bir siire¢ olarak goriilmesi
gerekliligi bu tanimdan da acik¢a anlasilmaktadir. Bununla birlikte sehri marka haline getirme
biitiinsel ve kapsayici bir siiregtir. Bir sehir markasi yaratma siirecinin hem pazarlama teknikleri
acisindan hem de sosyoekonomik ve mekénsal planlama dahil kentsel kalkinma stratejileri
acisindan ¢ok iyi koordine edilmesi durumunda basarili olabilecegi bilinmelidir (Seisdedos ve
Vaggione, 2005; Glimiis ve Ekiz, 2017; Kalkan vd., 2019).

Yapilan arastirmalarda marka sehirlerin 6ne ¢ikan ii¢ temel 6gesinden bahsedilmektedir:
Islevsel, duygusal ve diisiinsel dgeler. Islevsel dgeler, fiziki olarak var olan ve gériilecek
yerlerdir. Duygusal ogeler, deneyimlenecek faaliyet ve etkinliklerdir. Diisiinsel 6geler, yakin
iliski kurulacak insanlar ve insanlar araciligiyla sehrin tecriibe edilmesidir (Torlak, 2015).
Marka sehir olusturma siirecinde yerel yoneticilerin sehrin islevsel 6zellikleri baglaminda
sehrin dogal giizelliklerini, tarihi ve kiiltlirel eserlerini sehir sakinlerinin ve ziyaret¢ilerinin
goziinde sehrin marka degerine uygun konumlandirma yapmalar1 gerekmektedir. Sehrin
duygusal 6geleri olarak ise, sehirde gergeklesen etkinlik ve faaliyetlerin unutulmaz bir deneyim
aract haline dontstiiriilmesinin sehrin markalagsma siirecine ¢ok 6nemli katki yapacaginin
bilinmesi gerekmektedir. Son olarak ise sehrin diisiinsel Ogeleri olarak da sehrin yerel
yoneticileri, sehrin ileri gelenleri, sehirde dogmus, bliylimiis tinlii kisiler araciligi ile ya da sehri
cok iyi bilen iletisim kabiliyeti ve tarihi bilgisi ile 6ne ¢ikan rehberler araciligi ile sehir
ziyaretgilerine rehberlik edilmesi ve sehir hakkinda paylasimlarin yapilmasi sehrin imajina ve
dolayisi ile de markalagma siirecine ¢ok énemli katkilarinin olacagi bilinmelidir.

Sehir Marka Deneyimi

Pazarlama alaninda son derece onemli olan marka deneyimi Brakus vd. (2009)
tarafindan tiiketicilerin aligveris yaparken, satin alirken ya da {irtinleri tiiketirken dogrudan ya
da ilgili markanin web sitesi, TV, acgik hava vb. mecralardaki reklam ve pazarlama iletisimi
mesajlarina maruz kaldiginda, markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisim unsurlar1 ve diger
cevre unsurlar ile ilgili uyaricilar tarafindan tetiklenen duygusal, entellektiiel ve davranigsal
tepkileri olarak tanimlanmaktadir. Marka deneyimi konusundaki 6ne c¢ikan caligmalara
bakildiginda (Brakus vd., 2009) marka deneyiminin boyutlarinin duygusal, duyusal,
entellektiiel ve davranigsal deneyim olmak iizere dort boyut olarak ele alindig1 goriilmektedir.
Duyusal marka deneyimi, isitsel, gorsel, tatsal, dokunsal ve kokusal yolla tiiketici algilarina
hitap ederek deneyim yaratilmasmi ifade etmektedir (Schmitt, 1999). Qiu vd. (2018)
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arastirmalarinda sehir marka deneyimi kapsaminda, ses ve gorselligin ziyaretcilerin bilisleri ve
duygulart tizerinde farkli etkileri oldugunu akustik mekanlarin, turistlerin genel memnuniyetini
dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir (Qiu vd., 2018). Marka sehir deneyimi kapsaminda
gorsel bilesenler olarak; ziyaretcilere ve sakinlere duyusal deneyim yasatan mimari,
manzaralar, binalar, dekorasyonlar ve sehir 1siklar1 6ne ¢ikmaktadir (Lew 2011). Sehirlerin
gorsel imajlar1 ve deneyim beklentileri ile ilgili bir aragtirmada “gece hayati, eglence, heyecan
verici ve enerjik duygular yansitan sehir gorsellerinin sehir deneyimini yasamak isteyen
ziyaretgilerin dikkatini ¢eken duyusal unsurlar olarak o6ne c¢iktigr belirlenmistir (Ye ve
Tussyadiah, 2011). Benzer sekilde Song vd. (2015) calismalarinda eglence deneyimlerinin
turistlerin sehir memnuniyetinin belirleyicilerinden biri oldugunu ifade etmislerdir. Sehir
deneyimi baglaminda sehrin goriiniimiine katki yapan bu unsurlarin olusturdugu sehrin
ambiyansi, bireylerin algisini tanimladigi i¢in sehir markalarinin tasarimi ve yonetimi igin
temel olusturmaktadir (Alves vd., 2015). Duygusal marka deneyimi ise; tiikketicinin bir mal ya
da hizmeti satin alirken yasadig1 hosluk, heyecan, sempati gibi duygularin yasatilmasi, olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilere nezaket ve ilgi gosterilerek, gergekligin hissettirilmesi ve
tiiketicilerde giiclii duygularin olusturulmasi duygusal deneyim kapsaminda ele alinmaktadir.
Duygusal marka deneyimi, olumlu duygusal deneyimler yaratma amaci ile miisterilerin igsel
duygu ve hislerine hitap etmektedir. Entellektiiel deneyim olusturma tiiketicileri sasirtarak,
ilgilerini ¢ekmek ve tiiketici diisiincelerini harekete gecirmek olarak tanimlanmaktadir.
Entellektiiel deneyim o&zellikle son teknoloji iirtinlerle ilgili yasanan deneyimler igin
kullanilmakla birlikte {iriin tasariminda, perakende ve diger alanlarda kullanilmasi tercih
edilmektedir (Schmitt, 1999). Davranissal deneyimler ise, duygusal, duyusal ve entelektiiel
deneyimlerin biitiinii olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin davranig bi¢gimlerini incelemek ve
tiiketicilerin hayatlarini renklendirmek adina onlara nelerin sunulabilecegini diistinmektir. Bu
ise sadece tiiketicilerin hayatlari incelemekle basarilabilecek bir durumdur. Bu anlamda,
davranigsal deneyimler, rekreasyon (bisiklet, dans, kosu), gece hayati (barlar, kuliipler) veya
yiyecekle (yerel ve uluslararast mutfak) ilgili olup olmadiklarina bakilmaksizin fiziksel bedenle
ilgili farkli deneyim tiirlerini kapsamaktadir. Bir ziyaret¢inin sehirde yasamak istedigi
davranigsal deneyimler, tercih ettigi yasam tarzi veya bos zaman aktivitelerini yansitmaktadir.
Ornegin, bir ziyaret¢i yasam tarziyla ilgili konser tiiriiniin tadin1 ¢ikararak olumlu bir davranis
deneyimi kazanabilirken alternatif olarak, bir ziyaret¢i saglikli yasam tarziyla ilgili bir bisiklet
yarisina veya kosuya katilabilmektedir (Schmitt 2008; Becman vd., 2013). Bu anlamda degerler
ve yasam tarzi bir sehre yonelik davranigsal deneyimlerin yani sira aligveris merkezine gitme
sikligini (Yildirim ve Kethiida, 2019), iiriin ve hizmet tercihini (Y1ldirim, 2017) hatta bos zaman
aktivitelerini dahi etkilemektedir (Y1ildirim, 2020).

Pazarlama alaninda tiiketici davranislari iizerinde etkisi kanitlanan marka deneyiminin
sehir pazarlamasinda kullanilmasi ile sehirlerin sahip oldugu fiziksel ve duygusal 6geler
iizerinden sehir sakinlerine, yatirimcilara, nitelikli niifusa ve turistlere essiz deneyimler
yasatilmast ve bu sayede sehirde yasayanlarin ve yatirimcilarin memnuniyet diizeylerinin
arttirilmast turistlerin ise sehre bagliliklarinin arttirilmasi amaclanmaktadir. Sehir marka
deneyimi kavram, uzun vadede unutulmayacak bir sehirde (sehirdeki turistik yerler, tesisler ve
kamu hizmetleriyle baglantili) yasanan c¢esitli olaylardan dolay1r sehir sakinlerinin ve
ziyaretgilerin algisi olarak tanimlanmaktadir (Ardyan ve Susanti, 2019). Konuyla ilgili yapilan
aragtirmalara bakildiginda, destinasyon marka deneyiminin, 6zellikle memnuniyet, tekrar
ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyetinin ziyaretcilerin sehre yonelik algilariin énemli bir
belirleyicisi oldugu ve ziyaretgilerin memnuniyetine giden yolda, ziyaret¢i deneyimlerinin Kilit
bir rol oynadig belirtilmektedir (Barnes vd., 2014). Ziyaretgilerin sehrin herhangi bir turistik
iirlinii ile ilgili yasadig1 olumlu bir deneyim sehirden memnuniyete ve sonug olarak da sehre
sadakat ile sonuclanmaktadir (Bjork ve Kauppinen-Riisdnen, 2017). Yapilan baska bir
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arastirmada da benzer sekilde destinasyon marka deneyimlerinin destinasyona yonelik giiven
ve sadakat lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle ziyaretgilerin
giivenini ve sadakatini olustururken ve korurken, sehir yoOneticilerinin ve pazarlamacilarin
benzersiz ve olumlu bir hedef kitle deneyimini ziyaretgilere yasatmalari gerektigi
vurgulanmaktadir (Kumar ve Kanshik, 2018). Ancak sehir sakinlerinin ve ziyaretcilerin sehirde
ayni aktiviteleri deneyimlemelerine ragmen, yasam tarzlarina gore bu deneyimleri farkli
algilayabilecekleri unutulmamalidir (Crouch, 2011). Burada sehir yoneticilerinin dikkat etmesi
gereken benzer yasam tarzina sahip sakinlerin ya da ziyaretgilerin gerceklestirilecek etkinlik ya
da sunulan hizmetler ile unutulmaz bir deneyim yasamalarinin saglanmasidir. Ciinkii turistlerin
unutulmaz deneyimlerinin sehre yonelik sadakat davraniglari iizerinde olumlu etkisi oldugu
tespit bilinmektedir (Kim, 2017). Bunun i¢in belki de oncelikle hedef tiiketici gruplari
belirlenerek bu gruplara yonelik pazarlama ve konumlandirma c¢aligmalarinin yapilmasi daha
dogru olacaktir. Burada sehrin 6ne cikarmak istedigi turistik, tarihi, kiiltiirel ya da dogal
iirliinline karar vermesi bu deger tizerinden pazarlama iletisimi ¢alismalarini kurgulamasi daha
dogru bir strateji olacaktir. Sonug olarak sehirde sunulan tiim mal ve hizmetlerin, yapilan tim
etkinlik ve organizasyonlarin yliksek kalite diizeyinde sunulmas1 yasanilacak deneyimin akilda
kalicilig1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozellikle sehir ile zdeslesmis olan etkinlik ya
da {irtinlerin sunumunda ve organizasyonunda mutlaka sehir sakinlerine ya da ziyaretgilere
unutulmaz bir deneyim yasatacak sekilde sunulmasina gayret gosterilmelidir. Bu sayede ilgili
iiriin ya da etkinlik bu deneyimi yasayanlarin goziinde farklilasacak ve sehrin marka bir unsuru
olarak hafizalara kazinacaktir.

Sehirlerin sahip oldugu somut ve somut olmayan unsurlar tiiketicinin o sehre yonelik
algilarin1 etkilemektedir (Parkerson ve Saunders, 2004). Turistlerin bir sehre tekrar seyahat
etme niyetini ve istekliligini etkileyen faktorlerden biri, turistlerin 6nceki seyahat deneyimleri
sonucu olusan algilaridir (Salehzadeh vd., 2016). Bir sehir ayirt edici veya fark edilebilir
ozelliklere sahipse, sehir; yeni veya keyifli deneyimler arayan ziyaretgiler i¢in ¢ekici hale gelir.
Ziyaretgilerin ve sehir sakinlerinin sehirden edindikleri olumlu deneyimler “sehre yonelik
marka deneyimlerini” olusturur ve bu deneyimler sehir hakkindaki izlenimlerini ve sehri tekrar
ziyaret etme niyetlerini etkiler (Becman vd., 2013). Sehir sakinlerinin ya da ziyaretgilerin
sehirle ilgili deneyim yasayacaklari unsurlart1 somut ve soyut unsurlar olarak ele almak
miimkiindiir. Sehrin somut unsurlar; bir kentin kiiltiirlinii, tarihini, gece hayatini, aligveris
merkezini, altyapiyi, konut veya is bolgelerini icerir; somut olmayan unsurlar yerlerin kisiligi,
duygusal yonleri ve degerlerdir. Ayrica, basarili sehir markalagmasini saglamak icin, yerel
yoneticiler ve politika yapicilar hem sakinlerin hem de turistlerin deneyimine odaklanmali ve
bu deneyimlere dayanan pazar mesajlar1 gelistirmelidir (Kazanglhioglu ve Dirsehan, 2014).
Sehrini egsiz marka deneyimleri sunan bir yer olarak konumlandirmak isteyen sehir pazarlama
organizasyonlar1 sehrin farkli yonlerinin bir kombinasyonunu ziyaretcilere ve sakinlere
aktarabilmek icin gorsel aracglar kullanmalidir. Gorsel iletisim araglari, insanlarin sehir
deneyimi hakkindaki hayal giiclinii ve algisin1 uyaran nesneler ve kavramlar tasidigindan,
secilecek gorsel araclar, sehir markasi ile ilgili potansiyel ziyaretcilere deneyimsel Oneriler
olarak tasarlanmalidir. Ornek olarak havai fisekler, yemek gorselleri, gece hayati, eglence,
dogal giizellikler, tarihi yapilar, ikonik binalar gibi (Ye ve Tussyadiah, 2011). Arastirma
kapsaminda yapilan literatiir incelemeleri sonucunda sehir marka deneyimlerinin sehir marka
memnuniyetini  olumlu etkiledigi anlasilmaktadir. Bu baglamda asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

Hi: Sehir marka deneyimi, sehir markast memnuniyetini olumlu etkilemektedir.
Hia: Duyusal sehir marka deneyimi sehir marka memnuniyetini olumlu etkilemektedir.

Haip: Duygusal sehir marka deneyimi sehir marka memnuniyetini olumlu etkilemektedir.
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Hic: Entellektiiel sehir marka deneyimi sehir marka memnuniyetini olumlu etkilemektedir.
Hiq: Davranigsal sehir marka deneyimi sehir marka memnuniyetini olumlu etkilemektedir.
Sehir Marka Elgcileri

Sehir pazarlamasi ve marka sehir ¢caligmalarinda 6ne ¢ikan kavramlardan biri de sehir
marka elgileridir. Ciinkii sehir markasi bilinci olusturma baglaminda, sehri ziyaret eden turistler
sehir ziyaretlerinde, sadece hizmet ¢alisanlar ile degil, ayn1 zamanda sehirde yasayanlarla da
etkilesime girmektedirler. Bu nedenle, turistlere tutarli bir marka vaadi vermek icin sehir
sakinlerinin destegi biiyiik 6nem tasimaktadir (Choo ve Park, 2009). Sehir sakinleri, memnun
bir tiikketicinin, bir sirketin sadik bir miisterisi olarak diger tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini
veya memnuniyetini etkiledikleri gibi sehirlerine de olumlu agizdan agiza iletisim yoluyla yeni
ziyaretgiler gekebilmek icin sehirlerinin marka elgileri olabilirler (Ambroise vd., 2014). Sehir
marka elgilerinin gorevi sehir hakkinda agizdan agiza iletisim yoluyla olumlu deneyimler
paylagsmak ve sehri savunmaktir. Bu nedenle sehir yonetiminin basarili bir sehir markasi
olusturma siirecini sehrin marka elgileri konumunda olan sehir sakinlerinin katilim1 ve destegi
olmadan siirdiiremeyecegini bilmesi gerekmektedir (Braun vd., 2010). Ayrica sehir sakinlerini
sehir marka elgisi olarak kullanmanin temel amaci, sehirle baglantisi olan insanlardan olusan
elciler araciligiyla bir sehrin imajin1 ve ¢ekiciligini tesvik etmektir. Ayrica, sehir marka elgileri
diisiik maliyetli bir sehir tanitim teknigi olarak goriilmektedir, ¢iinkii bu tiir sehir elgileri sehrin
benzersiz karakterine ve cekiciligine agizdan agiza iletisim yoluyla giivenilir bir katki
sunmaktadirlar (Andersson ve Ekman, 2009).

Anderson ve Ekman (2009) sehir marka elcileri olusturmada yararlanilabilecek
potansiyel aglar olarak; vatandas odakli ag, is odakli ag, sohret odakli ag ve katilimcilar
acisindan 6zel veya nig aglar olmak {izere dort kategori ele almiglardir:

1- Vatandas odakli ag: esas olarak bolgede yasayan insanlar da dahil olmak {izere yerel
bir agdir. Bu aglarin temel amaci genellikle gururlu ve kendini adamis vatandaglar yaratmaktir.
Sehre gelen turistleri karsilamak ve onlara yardimei olmak isteyen goniilliiler 6rnek olarak
verilebilir. Konuyla ilgili Berlin sehri i¢in marka el¢isi olusturulmasina yonelik bir programda
cok az vatandasin baglilik veya bireysel gurur hissetmesi nedeniyle katilmis oldugunu
belirtmek gerekmektedir (Rehmet ve Dinnie, 2013). Dolayisi ile sehirlere yonelik ¢ok ciddi
baglilik hisseden vatandas sayisinin sanildig1 gibi ¢ok olmadig1 yorumu yapilabilecektir.

2- Is odakli ag: genellikle sehirde bulunan sirketlerin {ist yonetiminden veya sehirle
baglantis1 olan kisilerden olusan is adamlarii icermektedir. Is odakli aglarinin genel amaci,
yatirim ve girisimcileri gekmek ve yeni is firsatlar1 yaratmaktir.

3- Sohret odakli ag: dzellikle iinlii veya taninmis insanlari spor, medya, sanat, is diinyasi
ve politika vb. alanlardan kisileri sehre cekmeyi amaclayan 6zel bir agdir. Bu tiir aglarda, sehir
el¢isi segiminin ana yontemi koordinatoriin davetidir. Amag tipik olarak farkindalik yaratmak
ve imaj1 tesvik etmektir. Ulusal taninirliga sahip medya kisilikleri, miizisyenler ve 6nemli sirket
yoneticileri ilk akla gelenlerdir.

4- Son olarak, sehirde yasayanlar arasinda bulunan 6zel veya nis aglardir, Sehirdeki
iiniversitede bulunan akademisyenlerin olusturdugu ag ornek olarak verilebilir. Agin amaci,
yurt icinde ve yurt disinda sehir hakkinda olumlu bir imaj olusturmak ve sehirde daha fazla
akademik etkinliklerin yapilmasini saglamaktir.

Yapilan literatiir incelemeleri sonucunda sehir sakinlerinin yasadiklari olumlu
deneyimlerin bireylerin sehir marka elgiligi davranisini  olumlu  yonde etkiledigi
anlasilmaktadir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler olusturulmustur:
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H>: Sehir marka deneyimi, sehir marka el¢iligi davranis niyetini olumlu etkilemektedir.
H2a:Duyusal sehir marka deneyimi sehir marka elgiligi davranis niyetini olumlu etkilemektedir.

Hop:Duygusal sehir marka deneyimi sehir marka elgiligi davranis niyetini olumlu
etkilemektedir.

Hoc:Entellektliel sehir marka deneyimi sehir marka elgiligi davranis niyetini olumlu
etkilemektedir.

Hoq:Davranigsal sehir marka deneyimi sehir marka el¢iligi davranis niyetini olumlu
etkilemektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, Bolu sehir merkezinde yasayan sakinlerin sehir marka deneyiminin sehir
marka memnuniyetine ve sehir marka elciligi davranis niyetine etkisini incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmanin gergeklestigi Bolu sehrinin 2019 yilt merkez niifusu 180197
olarak tespit edilmistir (www.bolu.gov.tr, 2020). Arastirma kapsaminda 2020 yil1 Nisan ve
Haziran aylarinda Bolu sehir merkezinde yasayan 338 katilimei ile yiiz ylize anket yapilarak
veriler toplanmistir. Ancak 12 anketin tam olarak doldurulmadig: tespit edilmis ve analiz
disinda tutulmustur. Bu nedenle arastirma toplamda 326 anket formundaki veriler {izerine
yapilmistir. Arastirma kapsaminda Oncelikle anket formunda anlasilmayan soru olup
olmadigini tespit edebilmek i¢in 30 katilimci ile pilot ¢alisma yapilmis ve sorun olmadigi tespit
edildikten sonra saha arastirmasina baslanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan anketin ilk
boliimiinde katilimecilarin demografik 6zelliklerini 6grenmek amaciyla sorulan sorular yer
almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin marka sehir deneyimlerini, marka sehir
memnuniyetlerini ve marka sehir el¢iligi davranis niyetlerini 6grenmeye yonelik 6lgek ifadeleri
yer almaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri 1 Kesinlikle katilmiyorum-5 Kesinlikle
katiliyorum olmak tizere 5°1i likert tipi 6l¢ek olarak kurgulanmistir. Arastirmada Sehir marka
deneyimi 6l¢mek i¢in Brakus vd. (2009), Barnes vd., (2014), Kumar ve Kaushik (2018)
caligmalarindan yararlanilmistir. Sehir marka memnuniyeti ve Sehir marka el¢iligi davranis
niyeti 6l¢ekleri i¢in ise Yu ve Kim (2020)’in ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Arastirmada
tanimlayici istatistikler, korelasyon analizi ve giivenilirlik analizi SPSS programi kullanilarak
yapilmustir. Ardindan ise 6l¢lim aracinin gegerliligini dogrulamak ve hipotezleri test etmek icin
AMOS programindan yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan model sekil 1°de
gosterilmektedir. Arastirma Veri toplama, ara¢c ve yontemleri ile ilgili ¢aligmanin
yiiriitiilebilmesi igin Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimlerde Insan
Arastirmalar1 Etik Kurulundan gerekli izin alinmistir (Protokol no: 2020/115).
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Duyusal
Sehir Marka
Deneyimi

Sehir Marka
Memnuniyeti

Duygusal
Sehir Marka
Deneyimi

Entellektiiel
Sehir Marka
Deneyimi

Sehir Marka
Elgiligi Davranig
Niyeti

Davranigsal
Sehir Marka
Deneyimi

Sekil 1: Arastirma Modeli
Bulgular

Bu boéliimde katilimeilarin demografik ozellikleri basta olmak iizere veriler {izerine
yapilan diger analiz bulgular1 ve hipotez test sonuclar yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimeilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet F % Meslek F %
Erkek 66 50,9 Ev Hanim 6 49
Kadin 60 49,1 Ozel Sektor Calisant 5 19,9
Yas F % Ogrenci 17 35,9
17-25 49 45,7 Serbest Meslek (Avukat, 4 4,3

doktor, mali miisavir)

26-34 9 18,1 Kamu Sektorii Calisant 4 22,7
35-43 8 20,9 Tacir/Esnaf 1 3.4
44-52 5 7,7 Emekli 0 3,1
53 ve lizeri 5 7,7 Diger 9 5,8
Gelir F % Egitim Diizeyi F %

2000 TL ve alt1 11 34,0 Ilkogretim 0 3,1
2001 TL-3000 TL 4 22,7 Ortadgretim 7 2,1
3001 TL-4000 TL 8 147 Lise 9 15,0
4001 TL-5000 TL 39 12,0 On lisans 116 35,6
5001 TL ve tizeri 54 16,6 Lisans 99 30,4

Lisansiistii 5 13,8

Toplam 326 100 Toplam 326 100
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Tablo 1°de katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Aragtirma toplam 326
katilimci ile gergeklestirilmistir. Tablo incelendiginde arastirmaya katilanlarin kadin ve erkek
oranlarinin birbirine yakin oldugu, 35-43 yas arasindakilerin, aylik ortalama geliri 2000 TL ve
altindan olanlarin cogunlukta oldugu anlagilmaktadir. Yine tabloya bakildiginda 6grencilerin
ve egitim diizeyi baglaminda ise 6n lisans 6grencilerinin arastirmada ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir.

Tablo 2: Dogrulayict Faktor Analizi

Olgeklerin Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri by;um Eg i?:tl)ilir E/Ie;l'lr(a_l _ Eﬂeé‘r‘;nl\::& ':t‘l fzfgﬁg?“rka
Uyum Deneyimi Davranis Niyeti
yJdf(CMINDF/df) <3 <4-5 3,524 - -
GFI >0,90  0,89-0,85 0,888 1,000 1,000
CFI >0,97 >0,95, >0,90 0,952 1,000 1,000
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0.098 1,166 0,849
NFI >0,95  0,94-0,90 0,942 1,000 1,000
RMR <0,05  0,06-0,08 0.080 0,000 0,000

*Amos raporlarina gore 6lgek doymus (satureted) olarak modellenmistir.

Tablo 2’de arastirmada yararlanilan Olgeklerin dogrulayici faktér analizi degerleri
gosterilmektedir. Olgeklerin uyum degerlerinin saglanabilmesi igin kovaryans iliskileri
olusturulmugstur. Tablo 5’e bakildiginda, sehir marka deneyimi boyutu i¢in tiim uyum degerleri
kabul edilebilir ve iy1 uyum gostermektedir. Sehir marka memnuniyeti ve sehir marka el¢iligi
davranig niyeti Olgeklerinin satureted oldugu goriilmektedir. Yani Olgekler doymus olarak
modellenmistir.

Tablo 3: Model Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Yapisal Model
x 2 /df (CMIN/dY) <3 <4-5 3,889
GFI >0,90 0,89-0,85 0,854
CFI 20,97 20,95, 20,90 0,949
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,092
NFI >0,95 0,94-0,90 0,933
RMR <0,05 0,06-0,08 0,080

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011

Tablo 3 incelendiginde, y2 /(CMIN) - df: 3,889; GFI: 0,854; CFI: 0,949; RMSEA,;
0,092; NFI: 0,933, RMR: 0,080 degerlerini aldig1 goriilmektedir. Modelde bulunan anlaml
olmayan yollar ¢ikarildiktan sonra elde edilen modele iliskin degerlere bakildiginda, uyum
tyiligi indekslerinin uyum Ool¢iilerinin kabul edilebilir ve iyi uyum sinirlar1 i¢inde oldugu
goriilmektedir.
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Sekil 2: Sehir Marka Deneyiminin Sehir Memnuniyetine ve Sehir Marka El¢iligi Olma Niyetine Etkisi

Sekil 2°de Sehir marka deneyiminin sehir memnuniyetine ve sehir marka elgiligi
davranis niyetine etkisi arastirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda yapisal esitlik modelindeki
anlamli olmayan yollar ¢ikarilmistir.

Tablo 4: Arastirma Modeli Hipotez Sonuglari

Std
Hipotez Path correlation Tahmin  tahmin  Std.h. El .. p Sonuclar
) egeri
H2a Duyusal Sehir MD  _
F1-F6 Sehir Marka Elg¢iligi ,179 ,164 115 1,549 121 Desteklendi
Davranig Niyeti
Hip Duygusal Sehir Marka 207
F2-F5 Deneyimi S$ehir Marka__y ,194 099 2,095 036 Desteklendi
Memnuniyeti
Hig Davranigsal Sehir
F3-F5 Marka D Sehir Marka ,817 ,713 112 7,323 Fkk Desteklendi
Memnuniyeti
Had Davranigsal Sehir
F3-F6 Marka D ~xs  Desteklendi
Sehir Mark—a_El(;iligi 791 708 132 5,992
Davranig Niyeti
Hac Entellektiiel Sehir _,
F4-F6 Marka D. Sehir Marka ,064 ,059 ,057 1,133 257 Desteklendi

Elgiligi Davranis Niyeti

Tablo 4’te hipotez testi sonuclart yer almaktadir. Tablo incelendiginde, duyusal sehir
marka degeri ve sehir marka elciligi davranis niyeti boyutlar1 arasinda standardize regresyon
katsayist f= 0,164, t=1,549, p<0,05°dir. Yani, H2a hipotezi kabul edilmistir. Sehir Marka
Deneyimi alt boyutlarindan duyusal sehir marka deneyiminin sehir marka el¢iligi davranis
niyeti lizerinde diislik diizeyde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Duygusal sehir marka deneyimi boyutu ve sehir marka memnuniyeti boyutu arasindaki
standardize regresyon katsayist = 0,194, t=,099, p<0,05’dir. Yani, Hip hipotezi kabul
edilmistir. Sehir marka deneyimi alt boyutlarindan duyusal sehir marka deneyiminin sehir
marka memnuniyeti tizerinde diisiik diizeyde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Davranigsal sehir marka deneyimi boyutu ve sehir marka memnuniyeti boyutu
arasindaki standardize regresyon katsayis1 f= 0,713, t=7,323, p<0,05’dir. Bu degerlere gore,
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Hiqd hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Sehir marka deneyimi alt boyutlarindan
davranigsal sehir marka deneyiminin sehir marka memnuniyeti iizerinde yiiksek diizeyde
anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmustur.

Davranissal sehir marka deneyimi boyutu ve sehir marka elgiligi davranis niyeti boyutu
arasindaki standardize regresyon katsayist = 0,708, t=5,992, p<0,05’dir. Bu baglamda, Haqg
hipotezi kabul edilmektedir. Sehir marka deneyimi alt boyutlarindan davranigsal sehir marka
deneyiminin sehir marka el¢iligi davranis niyeti lizerinde yiiksek diizeyde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Entellektiiel sehir marka deneyimi boyutu ve sehir marka el¢iligi davranis niyeti boyutu
arasindaki standardize regresyon katsayist = 0,059, t=1,133, p<0,05’dir. Yani, Hoc hipotezi
kabul edilmistir. Sehir marka deneyimi alt boyutlarindan entellektiiel sehir marka deneyiminin
sehir marka el¢iligi davranis niyeti tizerinde diisiik diizeyde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Sehir sakinlerinin sehir marka deneyimlerinin sehir marka memnuniyeti ve sehir marka
elciligi davranis niyetleri lizerindeki etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilen arastirma
kapsaminda katilimcilarin sehir marka deneyimlerini en fazla katilimcilarin isitsel, gorsel,
tatsal, dokunsal ve kokusal yolla tiiketici algilarina hitap ederek deneyim yaratilmasini ifade
eden duyusal marka deneyimi (Schmitt, 1999) agiklamistir. Benzer sekilde Kumar ve Kanshik,
(2018) tarafindan yapilan destinasyon marka deneyimi boyutlar1 ve ziyaret¢i davranislar
aragtirmasinin sonucunda, i¢inde bulunulan ortamin sesi, bahgelerdeki kokular, daglarda kar
hissi, yemeklerin tadi veya sehrin dogal manzaralarin giizelligi gibi ziyaretgilerin duyularinin
isitsel, dokunsal, tat ve koku deneyimleri gibi hedef uyaranlarla etkilesimi araciligi ile olusan
duyusal marka deneyimi ziyaretgilerin destinasyon marka deneyimleri tizerinde en etkili unsur
olarak tespit edilmistir. Bu baglamda bazi gezginlerin yerel kiiltiire 6zgli gastronomi
deneyimlerini kesfetme motivasyonuyla hareket ettikleri bilinmektedir (Cruz vd., 2019). Yine
bu ¢alismada oldugu gibi Kumar ve Kanshik, (2018)’in ¢aligmalarinda da bir destinasyonu
ziyaret ederken bireylerin duygulari, heyecanlar1 veya hisleri tetiklendiginde ortaya ¢ikan
duygusal marka deneyimi ziyaret¢ilerin marka deneyimlerini olusturan en etkili ikinci bilesen
olarak ortaya c¢ikmistir. Yine arastirma bulgular ile paralel bigimde Qiu vd. (2018)
caligmalarinda turistlerin sehrin akustik mekanlarinin ve gorsel manzaralarinin sehre yonelik
genel memnuniyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Katilimcilarin sehir marka memnuniyetleri {izerinde ise sehrin somut olmayan unsurlari
olarak ifade edilebilecek ayni1 zamanda, tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin alirken yasadig1
hosluk, heyecan, sempati gibi (Schmitt, 1999) duygular1 ifade eden duygusal deneyim ile
rekreasyon (bisiklet, dans, kosu), gece hayati (barlar, kuliipler) veya yiyecekle (yerel ve
uluslararas1 mutfak) ilgili olup olmadiklarina bakilmaksizin fiziksel bedenle ilgili farkli
deneyim tiirlerini (Schmitt 2008; Becman vd., 2013) ifade eden davranigsal sehir marka
deneyimlerinin etkisi tespit edilmistir. Becman vd. (2013) g¢alismalarinda sehre yonelik
baglilikta duyusal ve davranissal sehir marka deneyim boyutlarin etkisini tespit ederken, bu
caligmaya paralel olarak entelektiiel sehir marka deneyim boyutunun etkisini tespit
edememistir. Kazanglioglu ve Dirsehan (2014) ¢aligmalarinda duygusal deneyim olarak sehirle
0zdeslesmis yemek ile dogaya yoOnelik deneyimlerin sehre olan bagliligi olumlu yonde
etkiledigini bulmuslardir. Benzer sekilde yemek yapma vb deneyimlerinde temel motivasyon
unsurlarin1 ve memnuniyet unsurlarin1 anlamanin, sehre yonelik sadakatin siirdiiriilebilirligine
katkida bulunabilecegini belirtmislerdir Agyeiwaah vd. (2019). Yu ve Kim (2020)’in yaptiklar
caligmada ise sehir marka deneyim boyutlarinin sehir memnuniyeti ve sehir marka elgiligi
davranisini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Song vd. (2014) yaptiklar1 ¢caligsmalarinda
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da duygusal degerlerin sehir memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Barnes
vd. (2014) ise calismalarinda duyusal sehir marka deneyim boyutunun sehre yonelik
memnuniyeti etkiledigini ortaya koymuslardir. Kumar ve Kaushik (2018) calismalarinda sehir
kimligi belirleme calismalarinda Duyusal, duygusal ve davranis sehir marka deneyim
boyutlarinin pozitif etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisi ile yapilan bu calisma ve
ornekleri verilen diger calismalar sehir marka deneyim boyutlarinin Snemini ortaya
koymaktadir. Yapilan bu calismaya benzer bigimde Kumar ve Kaushik (2018)’in
caligmalarinda da entelektiiel sehir marka deneyim boyutunun sehir memnuniyeti iizerinde
etkisi tespit edilememistir.

Sehir hakkinda agizdan agiza iletisim yoluyla olumlu deneyimler paylasmak ve sehri
cesitli olumsuzluklar karsisinda savunmak olan sehir marka el¢iligi davranis niyeti tizerinde ise
tiiketicileri sasirtarak, ilgilerini gekmek ve tiiketici diisiincelerini harekete gecirmek olarak ifade
edilen (Schmitt, 1999) entelektiiel sehir marka deneyim boyutu ve yukarida 6zellikleri ifade
edilen davranigsal ve duyusal sehir marka deneyim boyutlarinin etkisi oldugu tespit edilmistir.
Becman vd. (2013) calismalarinda sehir sakinlerinin ve sehri ziyaret eden turistlerin sehre
duyduklart bagliligin sehir hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim baslatma davranislarini
pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Barnes vd. (2014) ise calismalarinda duyusal ve
duygusal sehir marka deneyim boyutlarinin sehri tavsiye etme yani sehir hakkinda olumlu
agizdan agiza iletisim davranisini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Bu sonuglar
gerek sehir sakinlerinin gerekse ziyaretgilerin sehre yonelik memnuniyet diizeylerini
arttirmanin ve onlara sehirde yasattiklar1 unutulmaz deneyimlerin sehir ile ilgili yapilacak
goniillil tanitim ¢aligmalar1 agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, aragtirma bulgulari, sehir pazarlamacilarin ve sehir yoneticilerinin sehir
sakinlerinin sehre giivenini ve sadakatini olusturmada ve siirdiirmede benzersiz ve olumlu bir
sehir deneyimleri olusturmalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Arastirma kapsaminda
ortaya ¢ikan bulgular 1s1ginda Bolu ilinin sehir marka deneyiminin arttirilmasi hususunda
asagidaki oneriler belirlenmistir;

e Sechirlerin iletisim calismalarin1 genisletmesi basta dijital platformlar olmak {izere
oncelikle hedef kitle odakli iletisim stratejileri uygulamalidirlar.

e Sehirde hangi sektorlerin 6ne ¢ikarilacagi ya da hangi sektorlerin sehre cekilecegine
dair planlamalar yapilmalidir.

e Universitenin akademik personeli ve ogrencileri sehir tanitim calismalarma dahil
edilmelidir.

e Bolu sehri ile ilgili tanitim ve etkinlik bilgilerinin paylasildig: tek bir web sitesi ve baglh
sosyal medya hesaplari olusturulmalidir.

e Sehri kugbakist gérmeye imkan taniyacak seyir teraslart ve sembolik yapilar
olusturulmalidir.

e Sehrin gastronomi haritas1 ¢ikartilmalidir. Belli araliklarla sehre ait yemek kiiltiiriiniin
turistler ve yerel halk tarafindan deneyimlenmesi saglanmalidir.

Son olarak arastirmada kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmis olmasi ve sadece Bolu sehir
merkezinde yasayan katilimcilardan olusmasi arastirmanin one ¢ikan kisitlar1 olarak ifade
edilebilecektir.
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