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SEHIR MARKA DEGERININ ALGISAL BOYUTUNUN SATIN ALMA Ni-
YETi VE DAVRANISI UZERINE ETKISIi!

Abdullah ERAVCI®
Oz
Pazarlamanin genel ilkelerinde oldugu gibi sehir pazarlamasinda da tiiketici satin alma niye-
tinin olusmasi ve satin alma davraniginda marka degeri rol oynamaktadir. Sehir pazarlamasi
baglaminda bu ¢aligmada satin alma niyeti ve davranisinin olusmasinda toplamda algilanan
marka degerinin, marka degeri bilesenlerinden farkindalik, kalite ve marka cagrisimlari bo-
yutlarinin rol oynadig1 varsayilmaktadir. Bu varsayim iizerine daha 6nce Sinop ili érnekle-
minde yapilan doktora tezi aragtirmasi temel alinarak 414 katilimcryla gergeklestirilen nicel
¢aligma verileri kullanilmstir. Elde edilen bulgulara gore algilanan sehir marka degeri, kalite
ve marka ¢agrisimlarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Sehir marka far-
kindaliginin satin alma niyeti ve davranisini desteklemedigi anlagilmaktadir. Bu alanda ya-
pilacak ileri ¢aligmalar igin tiiketici satin alma niyeti ve davranisi tizerinde etkisi olan sehir
marka degeri alt boyutlarinin ayri ayri galisilabilecegi 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlama, Sehir Markalama, Marka Degeri

The Effect of Perceptual Dimension of City Brand Equity on Purchasing In-
tention and Behavior
Abstract

Some cities can attract more consumer attention and sell more products than others. The ef-
forts of those cities to create brand value targeting consumer perception draw attention. There
are two approaches to brand equity, one financial and the other consumer approach. This
study focuses on the effect of the perceptual dimension of city brand equity on consumer
purchase intention and behavior. The aim is to contribute to the economic development of
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cities and city marketing studies. Studies focusing on the consumer perceptual dimension of
brand equity in city marketing are rarely encountered.

As in the general principles of marketing, brand equity plays a role in the formation of con-
sumer purchase intention and purchasing behavior in city marketing. In the context of city
marketing, in this study, it is assumed that the dimensions of perceived brand equity, aware-
ness, quality and brand associations, which are the components of brand value, play a role in
the formation of purchase intention and behavior. Based on this assumption, the data of the
quantitative study conducted with 414 participants, based on the doctoral thesis research con-
ducted in the sample of Sinop province, were used. According to the findings, the perceived
city brand value, quality and brand associations positively affect the purchase intention. It is
understood that city brand awareness does not support purchase intention and behavior. For
further studies in this area, it is suggested that the sub-dimensions of city brand equity, which
have an impact on consumer purchase intention and behavior, can be studied separately.

Keywords: City Marketing, City Branding, Brand Equity

Giris

Sehir pazarlamasi belli zaman ve asamalardan gegerek giiniimiizde akade-
misyenlerin ve yerel yoneticilerin ilgisini ¢eken disiplinler aras1 bir konu haline gel-
mistir. Sehir pazarlamasinda amag sehirde rahat bir yasam siirmek, yatirim yapmak,
ogrencilik yapmak ve sehri ziyaret etmek isteyen insanlar veya tiiketicilerin ilgisini
cekecek marka degeri olan sehirlerin iiretilmesidir (Kavaratzis, 2008; Herget, Petrii
& Abraham, 2015; ikiz, 2016; Dril, Galkin & Bibik, 2016; Audouin, 2022). Marka
degeri olan sehirlerin iiretilmesi markalama ile sehir geligiminin desteklenmesi de-
mektir ve bu da sehrin pazarlanmasi anlamina gelmektedir. Sehrin pazarlanmasinda
temel degiskenler tiiketici algist ve tiiketici algisini liriine yoneltecek marka degeri
lizerine insa edilmektedir. Marka degerinin tiiketici algis1 lizerinde bir giicii vardir

ve bu giic tiiketici algisiin yonetilmesi yoniinde arag¢ olarak kullanilmaktadir (Au-
douin, 2022, s.1).

Sehir pazarlamasi pazarlama biliminin bir alt disiplinidir ve 1yi degerlendi-
rildiginde sehrin gelisimini destekleyen 6nemli ve giiglii bir aractir. Bu baglamda
sehir gelisimini desteklemek i¢in somut ve soyut varliklar lizerine marka degerinin
olusturulmasina ihtiyag vardir (Kavaratzis, 2009, s.41-47). Sehir marka degerinin

olusturulmasinda vizyon, misyon ve kimligin bir cografyaya uygulanmasi tizerinden
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tiikketici temelli bir yaklagim gereklidir. Ciinkii, tiiketici ve marka arasinda bir iliski
vardir ve bu iliski marka degeri kavramim ftretmistir (Ogunnaike, Kehinde,
Omoyayi, Popoola & Amoruwa, 2017, 5.403-404). Marka degeri kazanan iiriin tiike-
tici istek ve ihtiyaclarini yol gdsterici bir arag olarak kullanmaktadir ve bu durum
sehir pazarlamasi stratejisine uygun diismektedir (ikiz, 2016, s.5). Ciinkii marka de-
geri uzun vadeli odaklanmay1 gerektirmektedir (Wood, 2000, s.662). Uzun vadeli
odaklanma tam da sehir pazarlamasinin ihtiyacidir. Marka degeri iireterek sehir pa-
zarlamasinin stireklilik kazanmasi ulasilmasi gereken en 6nemli hedeftir. Sehir, di-
ger sehirlere gore gegerli ve ayirt edici bir fark yaratarak tiiketiciyi etkileyebiliyorsa,
stirdiiriilebilir ve iletisime acik bir ortam olusturabiliyorsa pazarlama basarisi elde
etmis demektir (Herget vd., 2015, s.119). Pazarlama basarisi elde eden sehirlerde
marka degeri olusturma ¢abalar1 dikkat ¢cekmektedir. Sehir markalamada hedef kit-
leler i¢in deger yaratacak biitiin kaynaklar etkin hale getirilmektedir. Giiniimiizde
marka degeri tiiketici satin alma niyeti ve davranisi i¢in gerekli goriilmektedir (Av-

cilar & Kara, 2015, .77, 79).

Marka degeri ile ilgili aragtirmalar 6ncesinde var olmakla birlikte 1990’11
yillarda daha belirgin hale gelmistir. Bu tarihlerde markanin iiriine kattig1 deger dik-
kat gekmeye baglayinca marka degeri konusuna arastirmacilarin ve yerel yoneticile-
rin ilgisi artmistir (Keskin & Durmaz, 2021, s.79; Audouin, 2022, s.3, 9). Sehirlerin
pazar dzelliklerinin artirilmasi yoniinde ¢abalar da artmig ve bu sayede son otuz yilda
akademik ¢alismalarin sayisinda artiglar olmustur. Sehir pazarlamasi tilke gelisimi-
nin itici bir glicti olarak goriilmeye baslanmistir (Metaxas, 2010, s.11). Bir taraftan
i¢, bir taraftan da dis tiiketici taleplerine odaklanma bir ihtiyag¢ olarak goriilmiistiir
(Lucarelli & Berg, 2011, s.9). Tiiketici algis1, marka degeri yaratmak isteyen bir fir-
manin odaklandig1 en temel konudur. Marka degeri {iriinii sattiran sadakat, farkinda-
lik, kalite ve marka cagrisimlar1 gibi 6nemli degiskenler icermektedir. Biitiin bu de-
giskenlerde amag tiiketici algisinin uyarilmasi yoluyla satin alma niyetinin olustu-

rulmast ve satin alma davramisinin gergeklestirilmesidir (Ocal & Aksoy, 2020, s.120-
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121; Yan, 2019, 5.611). Zeren & Gokdagli (2017, s.101) tarafindan yapilan bir ¢a-
lismaya gore algilanan marka degeri ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda bir

iligski goriilmektedir.

Sehir pazarlamasi baglaminda sehir marka degerinin algisal ve davranigsal
boyutlarinin incelenmesi konusunda kismi ve az sayida ¢aligmaya rastlanmaktadir
(Florek, 2011; Shin, Saithibvongsa & Choi, 2019). Bu ¢alismada amag, arastirmaci-
lar ve yerel yoneticilere fayda saglayacak sehir pazarlamasi alanina katkida bulun-
maktir. Belirlenen amaca uygun olarak asagida ilk olarak sehir pazarlamasi konu-
suna gdz atilmakta, ikinci olarak sehir pazarlamasinda satin alma niyeti ve davrani-
sinin kavramsal gercevesi belirlenmekte, iiclincii olarak marka degerinin algisal bo-
yutlari, satin alma niyeti ve hipotezleri olusturulmasina yer verilmektedir. Sonraki
asamada da deneysel ¢alismalar yer almakta ve elde edilen bulgular degerlendiril-

mektedir.

1. Sehir Pazarlamasi ve Sehir Markalamasi

Sehir pazarlamasi kavrami 1970’lerde pazarlama bilimi literatiiriine girmis
ve 2000’lerle birlikte sehir markalamasi bir strateji olarak benimsenmistir. Bugiin
icin gsehir markalamasi diinyada gelismek ve biiyiimek isteyen sehirler i¢in bir faali-
yet alan1 olmustur. Bir takim arastirma ve ¢alismalara ragmen bilgi eksikligi devam

etmektedir (Sigind1, 2017, 5.372-374)

Sehir pazarlamasi, sehrin turizme agilarak sadece turistlere ve ziyaretgilere
satilmasi degildir. Turizm diginda tiim pazarlama arag¢larinin kullanilarak sehrin bii-
tiinsel olarak pazarlanmasi demektir (Kavaratzis, 2009, $.56-57). Isletmelerin ve tii-
keticilerin sehre ¢ekilmesi, sehir yasaminin cazip hale getirilmesi ve bir yasam kali-
tesinin sunulmasi sehir pazarlamasimin kavramsal ¢ergevesini ortaya koymaktadir.
Bu ¢erceveden hareketle sehir pazarlamasi; sehirde yasayan toplum ve diger tiiketi-

ciler i¢in deger ve tekliflerin tiretilmesi, tiretilen iiriiniin tiiketicisine iletilmesi, teslim
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edilmesi, degis tokus islemlerine ev sahipligi yapilmasi, tiiketici odakli felsefe gelis-
tirilmesi veya desteklenmesi ve pazarlama araglarinin esgiidiimlii bir bi¢imde kulla-

nilmas1 demektir (Braun, 2008, s.43).

Sehir pazarlamasi ve markalamasinin kavramsal ¢ergevesi birka¢ asamadan
gecerek olgunlasmustir (Lucarelli & Berg, 2011, s.10). Ik asama baca kovalama
(smokestack chasing) olarak adlandirilmakta olup bu agamada diisiik igletme mali-
yeti ve yiiksek kar vaadiyle isletmelerin ¢ekilmesi amaglanmaktadir. ikinci asama
“hedef pazar” (target marketing) belirleyerek imalat ve hizmet cazibesiyle karli bii-
yiime ve istihdami amaglayan asamadir. Uciincii asama ise dnceki iki asamay1 kap-
sayan “iiriin gelistirme” (product development) asamasi olup gelecegin islerine
odaklanma, kiiresel rekabette yer alma ve bunun i¢in kamu-6zel ortakliginin hare-
kete gegirilmesi asamasidir. Bu asamada sehir yasami daha cazip hale getirilerek ve
karmasik isler masaya yatirilarak tiiketiciye yasam kalitesi sunulmasi amaglanmak-

tadir (Kavaratzis, 2007, $.697).

Her sehir kendi ihtiyaglarini nasil karsilayabilecegi, yatirimcilari nasil ¢eke-
bilecegi, turizmi nasil gelistirebilecegi ve uluslararasi baglantilari nasil kurabilece-
gini sorgulamaktadir (Dril vd., 2016, 5.47). Sehir pazarlamasinin 6niinde ulagilmasi
ve takip edilmesi gereken tutarli ve uzun vadeli stratejiler ve ¢oziilmesi gereken acil
problemler vardir. Sehrin imaj1 ve tiiketici zihnindeki ¢agrisimlarini igeren marka
degerinin rehberligine basvurmak bu gereksinimlere karsi bir cevaptir (Kavaratzis,
2009, s.43-44). Kavaratzis’e gore tiliketici zihnine {irin yerlestirme agisindan algi,
gorsellik ile imaj arasinda giilii bir iliski vardir. Imaj dahil marka degerinin biitiin
boyutlar1 algidan uzak degildir. Sehir pazarlamasina yonelik kiiltiirel etkinlikler, ko-
naklama hizmetleri, diger mal ve hizmetler iizerine projeler tireterek markalasma
yoluyla tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin gerceklesti-
rilmesi marka degeri olusturma g¢aligmalarina goétiirmektedir. Sehir marka degeri
olusturulurken turizmde rekabet gibi biitlin pazarlama boyutlarini destekleyen temel

bir felsefenin olusturulabilecegi degerlendirilebilecegi belirtilmektedir (Kavaratzis,
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2009, s.48). Sehirlerin kendi imkanlar1 ile gelismesi ve biiylimesi ticarete ve pazar
ekonomisine baglidir. Pazar ekonomisinin olugmasi igin de satin alma niyetinin ve
davranisinin olugmasi gerekmektedir (Pena-Garcia, Gil-Saura, Rodriguez-Orejuela
& Siqueira-Junior, 2020, s.2).

2. Sehir Pazarlamasinda Satin Alma Niyeti ve Davranisi

Bir iiriinii satin alacak tiiketicide satin alma niyetinin insas1 6nemlidir (Zeren
& Gokdagli, 2017, s.101). Satin alma niyeti, tiiketicinin belli sartlarda gelecekte bir
mal veya hizmeti satin alma ihtimalini anlatmaktadir (Daimi & Tolunay, 2021, s.61).
Bireyin iiriinii satin alma veya almama ydniinde bir plan1 ve egilimi s6z konusudur
(Giiner, Karabryik Yerden & Oztek, 2021, s.25 8). Planl hareket edecegi teorisinden
hareketle tiiketici davranisi 6nceden tahmin edilebilir. Planli davranis teorisine gore
niyet caba ve istekliligin ifadesidir (Hernandez & Kiister, 2012, s.4). Caba ve istek-
lilik durumu niyetin olusturulabilecegi anlamina gelmektedir. Daimi ve Tolunay
(2021) tarafindan yapilan ¢aligmaya gore insanlar ikna edilebilir ve ihtiyaclar tetik-

lenebilir.

Sehir pazarlamasinda da birey arzusunu gerceklestirmek icin ¢aba goster-
mektedir. Markalasan sehir tiiketicinin satin alma arzusunu uyandirmakta ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Kusumawati, Rahayu & Putra, 2022,
12). Sehir pazarlamasinin temel 6zelligi par¢ali eylemlerden olusmasi ve parcali ey-
lemler olarak uygulanmasidir (Kavaratzis, 2009, s.43). Pargali eylemlerin baginda da
tiiketici satin alma niyeti ve davranisi gelmektedir. Tiiketicide satin alma niyetinin
olusmasi ve davranisa doniismesi pazarlama ¢aligmalarina 151k tutmaktadir (Fetta-
hoglu, 2008, 45; Sigind1 & Kavak, 2015, s.112). Pazarlama ¢alismalarinda tiiketici
satin alma niyeti ve davranisina duyulan ihtiyag sehir pazarlamasi i¢in de gegerlidir
ve tliketiciye odaklanmak gerekmektedir (Dril vd., 2016, s.47). Tiiketiciye odakla-
nildiginda pazarlama alanindaki arastirmalara gore tiiketici satin almak istedigi mal
ve hizmeti algiladig1 degere gore tercih etmektedir (Sozer, 2019, 5.64). Algi ile tercih

arasinda satin alma niyeti vardir. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir iiriinii satin almay1
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planlamasi veya satin alma istekliligini géstermektedir (Clarence & Keni, 2021,
s5.482; Nguyen, Viet & Nguyen, 2022, s.4).

Tiiketicinin i¢giidiileri ve satin almay1 tesvik eden faktorlerden en 6nemlisi
marka algisidir (Caglar Cetinkaya, 2020, 5.99). Bir tiriinii satin almadan once tiiketici
o Uriinii satin almaya niyetlenme siireci yasamaktadir (Clarence & Keni, 2021,
S.482). Tiiketici secimlerini hazirlayan algi, bilgi, ilgi, baglilik, imaj, sadakat, farkin-
dalik, kalite ve zihinsel ¢agrisim gibi faktorler pazarlama biliminde 6nemli yer tut-
maktadir. Pazarlama biliminde satin alma kararlarini satin alma niyetinin olusma-
styla baslayan birtakim siirecler takip etmektedir. Bu siiregler icinde satin alma ni-
yetiyle iligkili algisal marka degeri boyutlar1 s6z konusudur (Fettahoglu, 2008, s.36-
58). Dolayisiyla mal ve hizmetler {izerine marka degeri olusturmanin satin alma ni-
yeti ile iliskisi agiktir. Ornegin; Lucarelli & Berg (2011, s.9) tarafindan belirtildigine
gore 2008 yilinda yayinlanan bir raporda sehir markalamasinin turizm acentelerinin
ana giindeminin %73 iinii olusturdugu anlatilmaktadir. Hedef kitlelerin sadece birini
ifade eden turizm O6rneginde oldugu gibi sehir pazarlamasinda biitiin alanlarda satin
alma niyeti ve davranisinda marka degerinin dnemli bir faktdr oldugu anlasilmakta-
dir.

3. Sehir Marka Degerinin Algisal Boyutlar:1 ve Satin Alma Niyeti ve

Davramisi Uzerine Hipotezlerin Olusturulmasi

Sehir marka degeri, marka degeri caligmalarinin bir parcasidir ve markalama
caligmalarindan beslenmektedir (Gorska-Warsevicz, 2020, s.21). Akademisyenler
tarafindan belirli bir markanin degerini ve 6zelliklerini ifade etmek icin “marka de-
geri” ifadesi kullanilmaktadir (Aaker, 1991, Lucarelli, 2012). Marka degeri ile mal,
hizmet ve kurumsal marka, markay1 olusturan unsurlarin iligki degeri, 6l¢iimi ve
degerlendirmesi veya bunlarin hepsi anlasilmaktadir (Lucarelli, 2012, 5.233). Marka
degeri igin ortak tek bir tamim yoktur. Igerigi incelendiginde marka degeri ile biri
firmaya, digeri de tiiketiciye olmak {izere iki yonlii fayda saglanmaktadir. Firmaya

saglanan fayda verimlilik, sadakat, fiyat, marka genisletme, ticari kaldira¢ ve rekabet
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avantajidir. Tiiketiciye kattig1 deger ise bilgi ve giiven saglamasi ile tatmin duygu-
sudur (Aaker, 1991, s.28). Sehir marka degeri ile sehre kalite, sadakat, ticari avantaj,
tiikketiciye bilgi verilmesi, onun giiven ve tatmin duygularinin beslenmesi iizerinden
fayda saglanmasi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda baz1 aragtirmacilar pazarlama yo-
netimi modellerinden, bazilar1 finansal modellerden, bazilar1 da tiiketici giidiimlii
pazarlama modellerinden hareket etmektedirler (Aaker, 1991, s.12; Keller, 1993, s.1;
Simon & Sullivan, 1993, s.28; Kapferer, 1997, .9, 507).

Modellemelerin genelinde biri satan digeri de satin alan olmak {izere marka
degerinin iki boyutu vardir. Pazarlayan pazarlamak istedigi mal ve hizmeti tiiketicide
olumlu tutum olusturmak ve satin almaya ikna etmek icin kullanmaktadir (Sozer,
2019: s.64). Satin alan tiiketici ise marka bir tiriinii satin aldiginda iyi bir anlasma
yaptig1 hissini yagamak istemektedir (Yi & Y00, 2011, s.888). Satin alan, tiiketici
olarak psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler algi,
ogrenme, giidiileme, degerler ve tutumlar1 kapsamaktadir ve bunlarin merkezinde
alg1 vardir. Algi, bireyin bilgiyi nasil anlamlandirdigini ve yorumladigini anlatmak-
tadir. Bireyin kisiliginden, deneyimlerinden ve ruh halinden beslenmektedir (Keskin
& Durmaz, 2021, s.80-81). Deneyimlerden veya yasanmusliklardan beslenen alginin
etkisiyle bazi {irlinler satin alma siirecin dahil edilirken bazi iiriinler de disarida bi-
rakilmaktadir (Fettahoglu, 2008, 36). Baz1 liriinlerin satin alinmasi ve bazilarinin da
disarida birakilmasi {izerine etki ediyorsa tiiketici algist 6nemlidir (Florek, 2012:

394).

Tiiketiciyi yonlendiren algisal bir ger¢eklik vardir. Bu gergeklik marka de-
gerinin algisal ve davranigsal boyutlarinda kendini gostermektedir. Marka degerinin
algisal ve davranigsal boyutu pazarlamada ¢okea tartisilan bir konudur (Foroudi,
Gupta, Foroudi & Kitchen, 2018, 5.462). Algisal ve davranigsal boyutlar {iriiniin tii-
ketici zihninde konumlandirilmasi, satilmasi, kar elde edilmesi ve paydaslarin ilgi-

sinin stirekli héle getirilmesinde rol oynamaktadir. Tiiketicinin marka algis1 ve dav-
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ranig bi¢cimi herhangi bir markanin pazarlanmasinda oldugu gibi sehrin pazarlanma-
sinda da odaklanilmasi gereken bir konudur. Bu nedenle marka algisi ve davranigsal
boyutlarin ¢ergevesinin kavramsal agidan belirlenmesi gerekmektedir (Florek, 2012:
392).

3.1. Marka Algis1 ve Algilanan Sehir Marka Degeri

Marka algis1; mevcut ve potansiyel tiiketicilerin marka adina, sembollerine
ve kisiligine verdigi katma degeri ifade etmektedir. Marka algis1 markanin kendisini
degil tiiketiciyi etkileyen psikolojik faktorleri anlatmaktadir (Nadeem, Jamal, Has-
san,AsadUllah & Rasheed, 2019, s.23) Tiiketici, algisal olarak markanin kendisine
sagladig degere bakmaktadir ve burada algi marka degeri ile birlikte ¢aligmaktadir.
Marka degeri tizerine tiiketicinin verdigi bir tepki s6z konusudur (Keller, 1993, s.8).
Marka degerinin ne anlama geldigi kontrol edildiginde Aaker (1991, s.27)’e goére
marka degeri, bir {iriiniin firmayla iliskisi iizerine insa edilen marka veya markay1
temsil eden ad, sembol, marka bagliliklar1 ve ylikiimliiliikleri kiimesidir. Marka bag-
l1il1g1 ve hissedilen yiikiimliiliik marka degerinin algisal boyutlarina yoneltmektedir.
Foroudi vd. (2018, s.462)’e gore marka degerinin algisal boyutlart marka farkinda-
181, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka sadakati, marka imaj1 ve marka {iriin

imajindan olugsmaktadir.

Marka degeri sehir marka degerine uygulandiginda sehirdeki {iriin seti iize-
rine tiiketiciye yon veren algisal faktdrler s6z konusu olmaktadir (Keskin & Durmaz,
2021, s.80-81). Marka degeri ile sehir marka degeri boyutlar arasinda benzerlikler
ve ortak yonler soz konusudur. Foroudi vd. (2018)’e gore marka degeri boyutlari
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka diskiinliigii, marka
imaj1 ve marka {irtin imajindan olusurken Gorska-Warsevicz (2020, s.23) tarafindan
yapilan bir ¢alismada sehir marka degeri boyutlar1 marka imaj1, marka ¢agrisimlari,
marka kalitesi, marka farkindalig1 ve marka sadakati seklinde siralanmigtir. Marka

imaj1 bazen marka cagrisimlar igerisinde degerlendirilmekte, bazen ayr1 bir boyut
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olarak incelenmektedir (Islamoglu, 2013, 5.367). Bu ¢alismada Islamoglu’na uyula-
rak marka imaji marka ¢agrisimlart boyutuna gizlenmistir. Marka degeri ingasi ile

ilgili farkl1 yaklagimlar olabilmektedir.

Marka degeri insasi ile tiiketici igin deger iiretilmesi amaglanmakta ve algi-
sal olarak satin almaya 6zendirme stratejisi izlenmektedir. Sehir pazarlamasi konu-
sunda da algilanan sehir marka degeri ile {irlinii satin alma niyeti ve davranig1 baki-
mindan tiiketicinin etkilenmesi istenmektedir (Keller, 1993, s.8; Yi & Yoo, 2011,
5.888; Sozer, 2019, s.64; Nadeem vd., 2019, s.23). Ornegin turizm konusunda marka
degerinin, ziyaret¢iler i¢in yeniden ziyaret etme istegini destekledigi belirtilmektedir
(Gorska-Warsevicz (2020, s.17). Pazarlama bilimine gére algilanan marka degeri
marka tercihlerinde rol oynamaktadir (Fettahoglu, 2008: 5.55-65). Giiner vd. (2021,
5.258, 277)’e gore satin alma yoniinde tiiketici tercihlerinde marka degeri alt boyut-
lariyla birlikte 6nemli bir giice sahiptir ve marka degeri satin alma niyetine kapi ara-
layan bir onciildiir. Zeren & Gokdagli (2017, s.101)’ya gore algilanan deger ile tii-
ketici satin alma niyetinin desteklenebilecegi belirtilmektedir. Bu bilgilerden hare-

ketle asagidaki H1 tiretilmistir.

H1: Sehir pazarlamasinda algilanan deger satin alma niyeti ve davranisini

olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
3.2. Sehir Marka Kalitesi

Sehir pazarlamasi rekabetgi yapisiyla tiiketicisine kaliteli mal ve hizmet
sunma amaci tagimaktadir (Kavaratzis, 2008, 5.6, 40). Sehrin tiiketici kitleleri de
kaliteli iiriin beklentisi i¢indedirler. Uriin kalitesi ile tiiketici arasinda bir iliski vardir
ve tiiketiciden tiiketiciye degisen bu iligki iirlin kalite algis1 olarak ifade edilmektedir
(Shin, Saithibvongsa & Choi, 2019, s.12). insan, yasadig1 yerde yasam kalitesi, satin
aldig tirtinde iiriin kalitesi aramaktadir. Kalite ile satin alma niyeti iliskilendirilmek-
tedir (Zeren ve Gokdagli, 2017, s.91-92). Kaliteli {iriin ile tiiketici arasinda mesafe
Onemini yitirmistir. Glinlimiiz rekabetinde iiriin kalite algis1 iilke sinirlarini agmig ve

kiiresel bir boyut kazanmustir. Uriin, mensei olan iilkeyle (Shin vd., 2019, s.22), ait
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oldugu sehir veya yerle anilmaktadir. Sehrin kendisi sehirde tiretilen ve sunulan mal
ve hizmetlerle bir iiriin seti olusturmakta ve {irlin olarak sehir kalitesinden bahsedi-

lebilmektedir. Kaliteli sehir marka sehir olarak bir markayla sembollestirilmektedir.

Sehir marka kalitesi tiiketici ile sehir arasinda bag kurma araci olarak kulla-
nilmaktadir. Charton-Vachet, Lombart & Louis (2020, s.708-713)’e gore tiiketici ile
tiriin bolgesi arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Bu bag algilanan deger ile niyet
arasindaki iliskiyi anlatmaktadir. Algilanan deger yiiksekse talep de yiiksek olmak-
tadir. Sehir markas1 bir ¢ekirdek marka olur veya bir ¢ekirdek markaya mekan teskil
ederse markanin genigletilme olanaklari vardir. Charton-Vachet vd. (2020) tarafin-
dan gerceklestirilen alan ¢alismasina gore bolgesiyle anilan ve bilinen bir markanin
%35 civarinda daha kaliteli oldugu inanc1 vardir. Tiiketicilerin %58’lik kismi %5 ile
%10 oranlar1 arasinda bilinen marka i¢in daha fazla 6demeye raz1 olmaktadirlar. Bir
iilke veya yer ile anilan marka kalitesi sehir marka kalitesiyle ayn1 diizlemde incele-
melere konu olmaktadir. Ulke, yer veya sehir marka kalitesi bir bolgeye yonelik
olumlu tutum gelistirme avantaji saglamaktadir. Bu yaklagima gore bir sehir marka
kalitesi kimligi olustugunda tiiketicide giiven duygusu gelismekte ve bagka sehirlere
gore bildikleri sehri veya o sehrin iirlinlerini tercih etmektedirler. Giiner vd.’ne
(2017, s.275) gore algilanan kalite marka denkliginin bir boyutu olarak satin alma
niyeti iizerinde bir gilice sahiptir. Bu bilgiler sehir marka kalitesi ile tiiketici satin

alma niyeti arasindaki iligkiye uygulandiginda asagidaki hipotez ortaya ¢ikmaktadir.

H2: Algilanan sehir marka kalitesi satin alma niyeti ve davranigini olumlu

ve anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.
3.3. Sehir Marka Farkindahg:

Sehir marka degeri olusturma konusunda beklentilerden bir tanesi de farkin-
daligin artirilarak sehir pazarlamasi araglarinin kullanilmasidir (Kavaratzis, 2009,
5.49). Markalagsma sehir pazarlamasi araglarindan bir tanesidir ve farkindalik da
marka degeri boyutlarindan biridir. Farkindaligin satin alma niyeti tizerindeki etki-

sini arastiran arastirmacilar olmustur (Giineri vd., 2017; Machi, Nemavhidi, Chuchu,
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Nyagadza & Villiers, 2022). Machi vd. (2022, s.184)’ne gore online aligverislerde
marka farkindaligi satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Giiner vd.
(2017, 5.272-273) tarafindan yapilan baska bir ¢caligmaya gore marka denkliginin bir
boyutu olarak marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi var-
dir. Farkindalik ve satin alma niyetine giiniimiizde dijital teknolojiler de aracilik et-
mektedir. Dijital iletisim sayesinde en uzak cografyalarda bulunan sehirler hakkinda
bilgi elde edilebilmektedir. Farkindalik bilgi ve asinalik gibi alt faktorler icermekte-
dir. Bu nedenle sehir marka farkindalig1 dijital iletisim sayesinde tiiketiciyi sehre
yakinlastirmakta ve marka degeri elde etmis herhangi bir sehrin bilinirligi artmakta-
dir. Bilinirligi kapsamina alan farkindalik faktoriiniin tiiketicide satin alma niyetini
destekledigi, ek olarak kalite algisina ve marka ¢agrisimlarina aracilik ettigi belirtil-
mektedir (Hameed, Malik, Hadi & Raza, 2023, 5.2, 9). Buna gore asagidaki hipotez

olusmaktadir:

H3: Sehir marka farkindalig: satin alma niyeti ve davranisini olumlu ve an-

laml1 bir sekilde etkilemektedir.
3.4. Sehir Marka Cagrisimlari

Markanin kendisi, tiikketicide olusan ¢agrisiminin baglangicidir. Marka {iriin
tiikketici zihninde ad, imaj, deger, fayda, 6zellik, sembol, dostluk, sevgi, statii vs. bir-
takim anlamlar ifade etmektedir (Yal¢in & Gegit, 2023, s.171). Sehir marka ¢agri-
simlar1 da sehir markasi lizerine olusan deneyim, imaj, goriinti, kimlik, kisilik ve
duygu gibi faktorleri igermektedir (Eravei, 2020, s.103-104). Literatiirde rastlanan
bazi arastirmacilara gore marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti ve davranisi lize-
rinde etkisi vardir. Giiner vd. (2017, s.274)’ne gore marka denkliginin bir boyutu
olarak marka ¢agrisimlart satin alma niyeti lizerinde rol oynamaktadir. Machi vd.
(2022, 5.177)’ne gore marka gagrisimi tiiketici zihninde markanin yer etmesiyle tii-
keticiyi tiriine yonlendirmektedir. Chen, Yeh & Jheng (2013, s.1914) tarafindan ise
marka ¢agrisimlarinin tiiketiciye tiriinlin satin alimmas1 konusunda bilgi saglayarak

ve gerekce yaratarak yardimei oldugu belirtilmektedir.
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H4: Sehir marka ¢agrisimlari satin alma niyeti ve davranigini olumlu ve an-

lamli bir sekilde desteklemektedir.
Metodoloji

Sinop ve ilgelerinde yiiz yiize ve online anketler uygulanmigtir. Katilimeilar
sehir pazarlamasi ve markalamasi konusunda bilgi sahibi ve sehrin ekonomik gelisi-
mine duyarli insanlar arasindan goniilliiliik esasina gore belirlenmistir. Anketler i¢in
kullanilan 6l¢ek arastirma konusunu destekleyen Foroudi vd. (2018)’ne ait Marka
Degeri Algis 6lgegidir. Olgegin orijinali 43 ifadeden olusmaktadir. Olgekteki ifade-
lerle ilgili detaylar faktor analizi boliimiinde verilmistir. Yazar tarafindan Tiirkceye
cevrilen Olgek test asamasinda iki uzman tarafindan kontrol edilmistir. Cronbach
alpha degeri 0,929 ¢ikmustir. 5°1i likert tipi 6lgekteki marka degerinin algisal ve dav-
ranigsal boyutunu iceren ifadeler sehir pazarlamasinda tiiketici satin alma niyeti ve
davranisini ortaya koyacak 6zelliktedir. Yapilan alan ¢calismasinda sehir pazarlamasi
stratejisi olarak uygulanan sehir markalamasinda algilanan deger, sehir marka kali-
tesi, sehir marka farkindalig1 ve sehir marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti ve dav-
ranigl tizerine etkisini 6lgmeye uygun oldugu degerlendirilmis ve metodoloji buna
gore belirlenmistir. Lucarelli (2012), Sigind1 (2017), Gorska-Warsewicz (2020) ve
Sokolowska, Pawlak, Hajduk & Dziadkiewicz (2022) gibi arastirmacilarin ¢aligma-
lar1 marka degerinin sehir marka degeri olarak alinmasini, uygulanmasini ve model-

lenmesini desteklemektedir.
Arastirma Modeli

Arastirma modeli Aaker’den (1991, 5.28) esinlenilerek marka degerinin bo-
yutlan iizerine inga edilmistir. “Marka adi farkindaligi” Keller’in (1993) yaklasi-
muyla “marka farkindalig1” olarak adlandirilmstir (Keller, 1993, s.2). Algilanan de-
ger ve bu kapsamda marka kalitesi, marka farkindalig1 ve marka ¢agrigimlari Foroudi
vd. (2018, s.465) tarafindan uygulanan ¢oklu modellemeye uygun diismektedir.
Arastirma modeli asagidaki sekilde (Sekil 1) olusturulmustur.
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Sehir Marka Degeri

e ¥ B ~a

Algilanan Sehir Marka Sehir Marka Sehir Marka
Deger Kalitesi Farkindahig: Cagnsimlan

-

N

Saun Alma Niyeu ve
Davranis

Sekil 1: Arastirma Modeli

Literatiir arastirmalarina gore pazarlama ve markalama modellerinin sehir
pazarlamasina uygulanmasinda farkli sonuglarin elde edilebilecegi belirtilmektedir
(Lucarelli & Berg, 2011, s.19). Tek bir iiriin tizerine algilanan deger, algilanan kalite,
farkindalik ve marka cagrisimlari ile sehir markasi {izerine algilanan deger arasinda
farklar olabilir. Sehir pazarlamasinda sehirdeki iirlin yelpazesi oldukga genistir. Ti-
keticinin hangi {irlinii algilay1p satin alma niyeti ve davranigi gosterecegi konusunda
secenekler fazladir. Her sehirde farkli iiriinler ve farklilik gosteren cografya s6z ko-
nusudur. Bu nedenle yukaridaki “Sehir Marka Degerinin Satin Alma Niyeti ve Dav-
ranis1 Uzerine Etkisi Arastirma Modeli” (Sekil 1) bir bagimli ve dort bagimsiz de-

gisken ile sinirlandirilmustir.
Bulgular

Bulgular sehir pazarlamasinda marka degeri algisinin satin alma niyeti ve
davranisinda etkili oldugunu gdstermistir. Algilanan deger, sehir markas1 kalitesi,
farkindaligi ve ¢agrisimlarindan olusan bagimsiz degiskenlerin satin alma niyeti ve
davranisim yordadig1 ortaya ¢ikmustir. Sehir pazarlamas1 ve markalamasinda satin
alma niyeti ve davraniginin olugmasi iizerine algisal ve davranissal 6zelliklerini yan-
sitmasi agisindan katilimeilarin demografik bilgilerine ihtiya¢ duyulmustur. Asagida
Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyeti, yasi, 6grenim durumu ve yasadiklar1 yer bilgisine

yer verilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Yapisi

Demografik Konusu  Say1 ~ %’si | Demografik Konusu Say1  %’si

Cinsiyet Yas

1.Erkek 254 614 | 1.25yasvealt 121 29.2

2.Kadin 160 38.6 | 2.26-40 yas arasi 133 321
Toplam 414 100 3. 41-65 yas arasi 143 346

Ogrenin Durumu 4. 66 yas ve iistii 17 41

1. 11k ve Ortaokul 41 99 Toplam 414 100

2. Lise 85 20.5 | Yasadigi Yer

3.0n Lisans ve Lisans 249 60.1 1. 11 merkezi 326 78.7

4. Lisansiistii 39 95 2. Tlge 88 213
Toplam 414 100 Toplam 414 100

Katilimcilarin %61,4°1 erkek, %38,6’s1 kadindir. 25 yas alt1 katilimet
orant %29,2; 26-40 yas aras1 %32,1; 41-65 yas aras1 %34,6 ve 66 ve {istii yas orani
%4,1’dir. Katilmcilarin 6grenim durumlarina bakildiginda %9,9’u ilk ve ortaokul
mezunu, %20,5’1 lise mezunu, %60,1’1 6n lisans ve lisans mezunu, %9,5’1 lisansiistii
egitimlidir. Katilimeilarin yagadiklan yerlere bakildiginda ise %78,7’si il merke-
zinde, %21,3’1i ise ilgede yagsamaktadir. Sehir pazarlamasi temelinde yapilan arastir-
mada katilimeilarin %78,7 sinin sehir merkezinde yasiyor olmasi dnemsenmektedir.
Ilgeler de sehir kabul edilmekle birlikte Sinop ili drneginde bazi ilgeler kdy statiisiine
yakin, niifusu az ve sehir pazarlamasi agisindan yetersiz ilgelerdir. Saraydiizii ve
Dikmen ilge merkez niifuslar1 2000’in altindadir (TUIK, 2021). Ogrenim durumu
bakimindan katilimcilarin 6n lisans ve iistii egitim almis olmasi anketin uygulanmasi
ve maddelerin anlagilmasin kolaylastirmistir. Goriismeler sirasinda yapilan gozlem-
lere gore 25 yas alt1 gengler icerisinde yasadiklar yer {izerine heyecanli, gelismeyi
ve bilylimeyi arzulayan katilimeilara rastlanmigtir. Demografik profilde yer alan yas
gruplarinin sehir pazarlamasini algilamasi, davranigsal 6zellikleri, iiretici ve tiiketici

olmalar farkli bakis acilariyla arastirmaya katki sagladiklar1 degerlendirilmektedir.
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Faktor Analizi ve Regresyon Analizi

Faktor yapilarinin tespiti amaciyla kesifsel faktor analizi yapilmis, kore-
lasyon ve regresyonlara bakilarak hipotezler test edilmistir. Faktor analizi dncesinde

asagida Tablo 2’de Kaizer-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett’s testleri yapilmustir.

Tablo 2. Algisal ve Davranissal Sehir Marka Degeri Olgegi KMO Degeri ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi .930

Bartlett's Testi Ki-Kare (X?) 7248.248
Df 253
Sig.(p) .000

Yukarida Tablo 2 incelendiginde KMO test degerlerinin 0.50 nin lizerinde
ve faktor analizine elverisli oldugu tespit edilmistir. Degerlendirmeye alinan 23
madde ile ol¢iilen KMO degeri .930 olarak belirlenmistir. Barlett’s testi veri setinin

korelasyon degerleriyle faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Algisal ve Davranissal Sehir Marka Degeri Olgegi Kesifsel Faktor
Analizi Bulgular

Degiskenler Faktorler Agiklanan Top-
lam Varyans

A_Deg A¢iklanan Varyansi 44.713 74.735

Boyut 1: SM_Bag.
SM. Bag. 1 .858
SM. Bag. 2 .842
SM. Bag. 3 .764
Boyut 2: SM_imj
SM.1mj 1 .857
SM.Imj 2 .837
SM.Imj 3 .697
Boyut 3: SM_Sad.
SM. Sad. 1 .664

SM. Sad. 2 .654

SM. Sad. 3 .586

SM_Kal Ac¢iklanan Varyansi 11.277

SM. Kal. 1 919
SM. Kal. 2 .916
SM. Kal. 3r .851
SAN Ac¢iklanan Varyansi 7.707

SAN 1 .928
SAN 2 911
SAN 3 .867
SM_Frk Ac¢iklanan Varyansi 6.371

SM. Frk. 1 787
SM. Frk. 2 .766
SM. Frk. 3 .683
SM. Frk. 4 .656
SM. Frk. 5 541
SM_M¢ Aciklanan Varyansi 4.666

SM. Mg. 1 -.761
SM. M. 2 -.759
SM. Mg. 3 -.592
Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi yapilmistir. Rotasyon Yontemi: Kaiser Normallesme
ile Oblimin y6ntemi uygulanmustir. (A. Deg.= Algilanan Deger, SM. Bag.= Sehir Markasi Bagliligy,
SM. Imj= Sehir Markasi Imaji, SM. Sad= Sehir Markas1 Sadakati, SM. Kal.= Sehir Markasi Kali-
tesi,SAN. = Satin Alma Niyeti, SM. Frk.= Sehir Markas1 Farkindaligi, SM. M¢.= Sehir Markas1 Cag-
rigimlart)

Yapilan faktor analizi kesifsel faktor analizi olarak iki kez tekrarlanmugtir.
On testte 18, 19, 20 ve 21 maddelerin iilke imajim 6lgmesi ve marka ¢agrisimlari

kapsamina alinan sehir imajindan ayr1 diismesi nedeniyle ikinci faktér analizine
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dahil edilmemistir. ikinci faktor analizinde 3, 15, 34 ve 43.maddeler %50 nin altinda
kalmasi, 1, 16, 17, 22, 26, 27, 28, 32, 33, 35 ve 37.maddeler farkli faktor yiiklerine
dagilim gdstermesi ve 8.madde tek faktor olarak tek kalmasi nedeniyle ¢ikarilmistir.
Bu sonugla asagida Tablo 3°de gosterildigi tizere 23 maddelik faktor analizi 5 faktor

altinda toplanmstir.

Tablo 3’te goriildiigii lizere 23 maddeye uygulanan kesifsel faktor anali-
zinde 5 faktorlii bir yap1 belirlenmistir. 23 maddeden olusan 5 faktor, agiklanan top-
lam varyansin %74.735’ini anlatmaktadir. Birinci faktor (A-Deg) sehir marka bagli-
1181, sehir marka imaj1 ve sehir marka sadakati olmak iizere dokuz maddeden olus-
maktadir ve bu faktoriin agiklanan toplam varyans i¢indeki pay1 %44.713’tir. Lite-
ratlir aragtirmalarinda rastlanan marka bagliligi, marka imaj1 ve marka sadakati fak-
torleri sehre uygulandiginda tek maddede toplandigi goriilmiis olup bu ti¢ faktor 6l-
cege uygun olarak “Algilanan Deger” basligi altinda alt faktorler olarak degerlendi-
rilmistir. Marka bagliligi, marka imaj1 ve marka sadakati alt faktorlerinin her biri
iicer ifadeden olusmakta ve aldiklar1 pozitif degerler bakimindan {ist faktére uyum
saglamaktadir. Ikinci faktor (SM_Kal) iic maddeden olusmakta ve varyans i¢indeki
pay1 %11.277, igiincii faktor (SAN) varyans i¢in deki pay1 %7.707, dordiincii fak-
toriin (SM_Frk) varyans i¢indeki pay1 %3.371, besinci faktoriin (SM_Mg) varyans
icindeki pay1 ise %4,666’dir.

Algisal ve Davranigsal Sehir Marka Degeri 6l¢egi tizerinde olusan degis-
kenler satin alma niyeti (SAN), sehir marka kalitesi (SM_Kal), sehir marka farkin-
dalig1 (SM_Frk), Sehir marka ¢agrigimlar1 (SM_Mg) algilanan deger (A_Deg) olup
bunlar arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla SPSS korelasyon analizi kullanil-

mistir. Elde edilen bulgular Tablo 4‘te gosterilmistir.
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Tablo 4. Sehir Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

SM Kal SAN SM_Frk SM Mg A Deg

SAN Pearson r 279"

P .000

N 413 413
SM_Frk | Pearson r .109" .358™

P .027 .000

N 413 413 413
SM_Mg | Pearson r .268™ 441 .619™

P .000 .000 .000

N 413 413 413 413
A Deg |Pearsonr 316™ A486™ 628" .683"

P .000 .000 .000 .000

N 412 412 412 412 412

*Korelasyon p<0.01 diizeyinde anlamlidir. (SM.Kal.=Sehir Markas1 Kalitesi, SAN=Satin
Alma Niyeti, SM. Frk.=Sehir Markas1 Farkindaligi, SM. Mg¢. Sehir Markasi Cagrisimlari,
A. Deg.=Algilanan Deger).

Yukaridaki korelasyon tablosunda arastirmaya 413 katilimci dahil edil-
mistir. Algilanan deger degiskeninde bir kayip madde s6z konusudur. SPSS yardi-
miyla yapilan Pearson Korelasyon Analizine gore Tablo 4’te soldan saga birinci sa-
tirda yer alan SAN ve SM_Kal arasinda rigsmi= .28, p=.000 diizeyinde diisiik, anlaml
ve pozitif yonde bir iliski tespit edilmistir. Ikinci satirda goriilen SM_Frk ve SM_Kal
arasinda rNgemi =.11, p=.027; SM_Frk ve SAN arasinda rismi = .36, p=.000 diizeyinde
diisiik, anlamli ve pozitif yonde bir iliski tespit edilmistir. Uciincii satirda yer alan
SM_Cag ve SM_Kal arasindaki rsmi = .27, p=.000; SM_Cag ve SAN arasindaki
MNasmi = .44, p=.000; SM_Cag ve SM_Frk arasindaki rqsmi = .62, p=.000 veriler diisiik
ve orta diizeyde iliskiler gostermektedir.

Dordiincii satirda goriillen A Deg ve SM_ Kal arasinda rgsmi = .32, p=.000;
A Deg ve SAN arasinda rgsmi = .49, p=.000; A_Deg ve SM_Frk arasinda rismi = .63,
p=.000; A Deg ve SM_Cag arasinda rNuemi = .68, p=.000 seklindeki bulgular diisiik
ve orta diizeyde iliskiler gdstermekte olup dogrusallik sorununun veya ¢oklu baglan-

tililik sorununun bulunmadigr ve regresyonun yerinde oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5: Model Ozeti

Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare | Standart Sapma | Durbin-Watson
1 5252 |.276 .268 2.78593 1.507

a. Bagimsiz Degigkenler: (Constant), A Deg, SM Kal, SM Frk, SM M¢

b. Bagimli Degisken: SAN

Tablo 5’e gore cok degiskenli regresyon analizinde bagiml degiskenin-
deki varyansin %27’sinin (R? gizeliimis = -22) bagimsiz degiskenler tarafindan agik-

landig1 goriilmiistiir.

Tablo 6: Anova Tablosu

Model Kareler Toplami [df Ortalama [F Sig.
1 Regresyon 1201.368 4 300.342 [38.697 |.00QP
Artik Deger  [3158.894 407  [7.761
[Toplam 4360.262 411
a. Bagimli Degisken: SAN
b. Bagimsiz Degiskenler: (Constant), A Deg, SM Kal, SM Frk, SM M¢

Yukarida Tablo 6’da yer alan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonucunda
F(5, 407) = 38,70, p<.001 seklinde elde edilen veriler anlaml1 bir regresyon modeli-

nin kuruldugunu gostermektedir.

SM_Kal, SM_Frk, SM_Cag ve A_Deg degiskenlerini kullanarak SAN de-
giskenini agiklamak amaciyla asagida Tablo 7’de yer alan ¢ok degiskenli dogrusal

regresyon analizi yapilmustir.

Tablo 7. Coklu Regresyon Analiz Modelinin Beta Degerleri

Standardize Edilme- | Standardize Edil-
mis Katsayilar mis Katsayilar
Model B Std. Hata | Beta Sig.

Bagimsiz 2.706 .789 3.432 .001
Degiskenler*
SM Kal 139 .046 136 3.013 .003
SM_Frk .046 047 .058 .994 321
SM_ Mg¢ .206 074 171 2.766 .006
A Deg 117 .026 290 4.559 .000

- *Bagimli degisken: SAN (Satin Alma Niyeti)

Katsayi tablosuna (Tablo 7) gore sehir marka kalitesi (SM_Kal) modeli
olumlu ve anlamli bir sekilde agiklamaktadir (f = .14, t (41) = 3.01, p<.003). Sehir
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marka farkindaligi (SM_Frk) modeli olumlu, fakat anlamsiz bir sekilde agiklamak-
tadir (5 = .05, t(41) = 0.99, p>.321). Sehir marka ¢agrigimlar1 (SM_Cag) p degerinin
0.05’ten kiigiik, pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir (5 = .21, t(41) = 2.77,
p>.006). Algilanan Deger (A-Deg) degiskeni de modeli pozitif ve anlamli bir sekilde
agiklamaktadir (5 = .18, t(41) = 4.56, p>.000).

Tablo 7’ye gore hipotez sonuglari sehir pazarlamasinda satin alma niyeti-
nin (SAN) algilanan degerden (A-Deg) etkilendigini gostermektedir. (B=.139, t-de-
geri=3.013, p-degeri=.001); p-degeri .05’ten kiigiiktiir. Sonug olarak H1 desteklen-
mistir.

Sehir pazarlamasinda satin alma niyetinin (SAN) sehir marka kalitesinden
(SM_Kal) etkilendigini gostermektedir (f=.046, t-degeri=.994, p-degeri=.046); p-
degeri .05ten kiiciiktlir. Sonug olarak H2 desteklenmistir.

Sehir marka farkindaliginin (SM_Frk) satin alma niyetini etkilemedigi an-

lasilmaktadir (p-degeri=.321). Buna gore H3 reddedilmistir.

Tablo 8’e gore sehir pazarlamasinda satin alma niyetinin (SAN) sehir
marka cagrisimlarindan etkilendigi gortilmiis olup (B=.117, t-degeri=4.559, p-de-
geri=.000); p-degeri .05ten kiiciiktiir. Sonug olarak H4 desteklenmistir.

Sonug¢

Bu ¢aligsmada sehir marka degerinin algisal boyutunun satin alma niyeti
ve davranigi tizerine etkisi incelenmistir. Sehir marka degeri ¢alismalari sehir pazar-
lamasi ¢aligmalarinin izledigi bir stratejidir. Alandaki akademik ¢alismalar sehirlerin
ekonomik yonden gelistirilmesi amaci tasimaktadir. Bu amag¢ ayni zamanda sehir
yonetimlerine sehirlerini tanitma, pazarlama, gelistirme ve ticari iligkilerde firmala-
rin iglerini kolaylastirma konusunda yardime1 olmaktadir. Basarili firma davraniglari
incelendiginde tiiketici satin alma niyetini tesvik eden yiiksek marka degeri olus-
turma cabalar dikkat ¢ekmektedir. Tiiketici davranisi izerinde algilarin nasil yansi-

digin1 kontrol etmek miimkiin gériinmektedir.
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Sehir pazarlama stratejisi olarak izlenen sehir marka degeri ¢calismalarinin
en 6nemli boyutlar1 yukaridaki ¢aligmada tercih edilen algisal marka degeri olge-
ginde bes faktor altina toplanmistir. Yapilan alan ¢aligmasinda dort hipotez iizerin-
den deneysel bir ¢caligma yiiriitiilmiistiir. “Sehir pazarlamasinda algilanan deger satin
alma niyeti ve davranisini olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemektedir” seklindeki
H1 kabul edilmistir. Marka i¢in algilanan deger degiskeni altinda baglilik, imaj ve
sadakat boyutlar1 yer almaktadir. Alanda yapilan aragtirmalar marka degeri algisinin
satin alma niyeti ve davranigini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Deniz,
2011; Ayas, 2012; Kaynak, 2020). Markal iiriin tercihleri konusunda Deniz (2011:
264-264) tarafindan yapilan ¢alismada algiyla iliskilendirilerek marka bagliligi,
imaj1 ve sadakati boyutlarina dikkat ¢cekilmektedir. “Algilanan sehir marka kalitesi
satin alma niyeti ve davranisini olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemektedir” sek-
lindeki H2 kabul edilmistir. “Sehir marka farkindaligi satin alma niyeti ve davrani-
sin1 olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemektedir” seklindeki H3 reddedilmistir. “Se-
hir marka ¢agrigimlari satin alma niyeti ve davranigini olumlu ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir” seklindeki H4 kabul edilmistir.

Ulasilan hipotez sonuglarina gore sehir marka degeri algisinin toplamda
sehir pazarlama ¢aligmalarii destekledigi, sehir markasi kalitesi ve ¢agrisimlarinin
sehir pazarlamasi i¢in anlamli oldugu ve pazarlamaya olumlu katkida bulundugu de-
gerlendirilmektedir. Sehir markasi farkindaliginin satin alma niyeti ve davranigini
desteklememis olmas1 farkindalik boyutunun 6nemsiz oldugu anlamina gelmemek-
tedir. Farkindalik faktorii altindaki bilgi ve asinalik gibi ifadelerin satin alma niyeti
ve davranisi i¢in drnegin kaliteli mal ve hizmet kadar deger ifade etmedigi seklinde
yorumlanmaktadir. Lucarelli ve Berg (2011) tarafindan belirtildigi gibi farkli ¢alis-
malarda farkli sonuglarin da elde edilebilecegi varsayimiyla sehirlere 6zgii daha ileri

arastirma ve caligmalarin yapilmasi onerilmektedir.
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Extended Abstract

Today, the efforts of cities that carry out branding city marketing draw atten-
tion. City marketing has entered the literature as a concept since the 1970s, and since the
2000s, the city branding strategy has become prominent. Every city has target groups and
unique assets. The city, which determines its target audience correctly and attracts the atten-
tion of its consumers by adding brand equity to its assets, obtains economic income. The fact
that the city has income means that it has financial resources for the development of the
city. That's why city marketing is an important strategy for local administrations. City devel-
opment is also a driving force of the country's development. The growth and development of
cities have become fertile ground not only for local administrators but also for academi-
cians. Academic studies and the discourse of local administrators on city marketing and
branding are increasing. Despite increasing academic studies and branding discourses of lo-
cal administrators, city marketing remains a difficult marketing field.

There is a common approach to the growth and development of cities between city
administrators and academics. For the development and growth of the city, there is a need for
marketing, branding and gaining brand equity. However, there are challenges in the way to
branding and gaining brand equity as a marketing strategy. The multiplicity of the stakehold-
ers, the determination of the product or products to be a brand, the determination of the strat-
egy, the decision-making problems, the multiplicity and selection of the target audiences and
cooperation do not produce conveniences. For example, who or what should be the target
audience? Is it enough just to turn to tourism? What are the assets that can be mar-
keted? Many questions can be asked, such as. Sometimes there is only a branding approach
to tourism. However, city marketing is not only the opening of the city to tourism and selling
it only to tourists and visitors. It means marketing the city holistically by using all marketing
tools other than tourism. Attracting businesses and consumers to the city, making city life
attractive and offering a quality of life reveals the conceptual framework of city market-
ing. Based on this framework, city marketing means producing values and offers for the com-
munity and other consumers living in the city, communicating the produced product to the
consumer, delivering it, hosting exchange transactions, developing or supporting a consumer-
oriented philosophy and using marketing tools in a coordinated manner.

There are two main factors in city marketing, one of which is the consumer groups
and the other is the city itself as a product. The consumers of the city consist of city dwellers,
investors, entrepreneurs, students, tourists and visitors, new settlers and other consumers who
want to live a comfortable life where they live. As a product, the city refers to a wide range
of products. The nature of the city, its cultural and historical heritage, shopping opportunities,
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food and beverage services, accommodation, income-generating infrastructure and super-
structure services, etc. constitute a wide range of products.

Cities that consider consumer needs and wishes and create brand equity for the con-
sumer can attract more attention of the consumer and sell more products than others. The
efforts of the cities that manage to attract the attention of the consumer to create brand equity
targeting the consumer perception attract attention. There are two approaches to brand eg-
uity. One of them is the financial approach, the other is the consumer-oriented approach. In
this study, the consumer approach is followed because it focuses on the effect of the percep-
tual dimension of city brand equity on consumer purchasing intention and behavior. The aim
is to contribute to the economic development of cities and city marketing studies.

Academicians working on marketing science and companies carrying out marketing
activities adopt branding and brand equity creation as a strategy. City marketing benefits
from the science of marketing. City branding studies also benefit from product marking stud-
ies. In academic studies, city marketing and city branding studies have taken their place today
and these studies shed light on city managers. The adoption of city marketing activities by
city managers also facilitates the marketing activities of businesses in the city. Today, on the
one hand, local administrators, on the other hand, citizens who want their cities to develop
are talking about city branding. In this context, city marketing and branding studies are grad-
ually increasing. However, the city that has achieved brand success is quite a few. Because
the issue of obtaining brand equity in branding studies is seen as problematic. For this reason,
there is a need for city brand equity studies that express value for the consumer. When the
studies in the field are scanned, studies focusing on brand equity in urban marketing and the
consumer perception dimension are rarely encountered.

As in the general principles of marketing, brand equity plays a role in consumer
purchasing intention and purchasing behavior in urban marketing. The individual makes a
planned effort while meeting their needs and wants. At this point, the individual's perceived
brand equity is reflected in their preferences. The brand creates a stimulus perception. In
other words, the individual makes choices according to the value he perceives. However,
between perception and preference lies intention. Purchasing intent forms the basis for the
consumer's planning to purchase a product or his willingness to buy. The most important
factor for the activation of consumer instincts and purchase action is brand perception. Before
purchasing the product, the individual goes through the process of intending to buy the prod-
uct. In this process, the consumer experiences stages such as perception, knowledge, interest,
commitment, image, loyalty, awareness, quality and mental association. These stages are
listed under brand equity.

The concept of brand equity describes the characteristics of a product as a
brand. Product refers to goods and services. The branded product provides two-way benefits
to its owner on the one hand and to its consumer on the other. It returns to its owner or pro-
ducer as efficiency and profit, giving it a competitive advantage in price and trade. It gives
its consumers a sense of knowledge, trust and satisfaction. The brand makes its consumers
feel good with the value it gains. There is a perceptual reality of the consumer on the prod-
uct. There are also psychological and socio-cultural realities in social life. Among these re-
alities, there are fluctuations in consumer purchasing intention and behavior. The consumer
has the desire to gain prestige in society with the product he buys. Brand indicators such as
brand name, logo and symbol are transformed into realities both for the benefit of the owner
and the benefit of the consumer with the brand equity.

Since the focus was on the consumer dimension in this study with brand equity, the
dimensions of brand equity that stimulate the consumer's purchasing intention and support
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the purchasing behavior were taken into consideration. When the literature studies in the field
are examined, basic variables and sub-variables such as brand loyalty, brand loyalty, brand
awareness, perceived quality, brand associations, brand image, company or place image to
which the brand belongs are encountered under brand equity. Applying variables for the
brand equity of any product or dimensions of brand equity to a city can bring different re-
sults. Each city is unique and city-specific studies are required.

City brand equity refers to the added value that the brand adds to the city as in the
product. As well as the benefit that the brand brings to the owner or producer, the branded
city obtains advantages in competition. The consumer feels good about the brand city accom-
panied by social and psychological factors. He wants to live in this city, do business, stay,
have fun and take advantage of opportunities such as education. The city it perceives person-
alizes the city with its brand equity and finds identity with a sense of belonging. In short, city
brand equity is directed to brand components such as identity, personality, prestige, etc. as in
a product brand. All studies on the brand equity of the city must borrow their information
from the brand studies. Certain principles and standard models have been formed in market-
ing and branding studies. It is possible to benefit from these models on the city brand equity.

In this study, the purchasing intention and behavior of the city's consumers were
modeled as dependent variables are perceived brand equity, awareness, quality and brand
associations as independent variables. Quantitative study data with 414 participants were
used based on the doctoral thesis research conducted in the Sinop province sample. The scale
used in the quantitative study is the scale by Foroudi et al. (2018). The preliminary test results
showed the feasibility of the questionnaire and positive results were obtained. The expres-
sions used in the survey and the answers given by the participants reveal the perceptual di-
mension of the city brand equity. In the factor analysis, perceived city brand equity, city
brand quality, city brand awareness and city brand associations, purchasing intention and
behavior factors were formed. The issue of supporting purchasing intention and behavior,
which is taken as a dependent variable, is one of the most important issues in marketing
activities today. The relationship between purchase intention and behavior and brand equity
has been revealed by research in the field. In this study, in the correlation study performed in
an SPSS environment, low and medium relationships between the variables were determined
and it was determined that the study was suitable for regression. With the regression study,
hypotheses designed in accordance with the research model were tested.

The hypotheses designed on the basis of the literature and the conclusions reached
by the quantitative study are as follows:

H1: Perceived brand equity in city marketing positively and meaningfully supports
purchase intent and behavior. H1 approved.

H2: Perceived city brand quality positively and meaningfully supports purchase in-
tent and behavior. H2 approved.

H3: City brand awareness promotes purchase intent and behavior in a positive and
meaningful way. H3 is rejected.

H4: City brand associations positively and meaningfully support purchase intent and
behavior. H4 approved.

According to the findings obtained at the end of the study, it was clear that perceived
city brand equity, perceived city brand quality and brand associations affected purchasing
intention and behavior significantly and positively. It turned out that city brand awareness
did not support purchase intention and behavior. Of the components of brand equity, the
brand awareness variable includes statements such as brand knowledge and brand familiar-
ity. Among the factors that determine purchasing intention and behavior, it is evaluated that
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expressions such as knowledge and familiarity are less important in the eyes of the consumer,
while brand associations, including perceived quality and positioning of the product in the
mind, are more useful.

Cities make up countries. Therefore, economic success and development in cities
will be the driving force for a country. Therefore, the issue of city marketing and branding is
important for the development and development of countries. Further work on city marketing
and branding will always be needed. For further research and studies, it is thought that the
city brand equity and sub-dimensions that have an impact on consumer purchasing intention
and behavior can be studied separately. It is recommended that academics carry out field
studies and local administrators cooperate with academics.

1230



