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Ozet

Sehir halklarinin daha refah bir seviyede yasamalarin saglamak isteyen sehir
yoneticileri, sehrin tiim ozelliklerini avantaja doniistiirmek istemektedirler. Bu sebeple,
sirketlerin marka olma ¢alismalarunin, iiriinlerine avantaj sagladiklarini fark eden sehir
yoneticileri, ayni avantajlara sahip olmak icin markalasma calismalarini baglatmislardur:

Bu c¢alisma ile giiniimiizde olduk¢a giindemde olan sehirlerin markalasma
stirecinde, iiniversite ogrencilerinin bulunduklari yer ile ilgili marka sehir algisinin
ortaya konmasi hedeflenmistir. Calisma Bolu, Diizce, Sakarya ve Kocaeli sehirlerinde
gerceklestirilmigtir. Bunun sebebi ise bu illerin Istanbul, Ankara illeri arasinda ve ge-
hirlerin kalkinmast amaciyla kurulan Dogu Marmara Kalkinma Ajanst tiyeleri olma-
laridur: Universite égrencilerine ait demografik ozellikler ile sehrin mevcut durumu,
sehir yonetiminden beklentileri, sehir ile ilgili farkindaliklar: ve sehrin markalasma-
sina destek olmalart konulart incelenmigtir. Ayrica dogrencilerin okuduklar: gehir ile
ilgili daha dncesinde bilgilerinin olup olmadigi, var ise bu bilgilerin neler oldugu, bu
bilgilere nereden ulastiklari, sehirle ilgili gelismelerden ne kadar haberdar olduklar
ve bunlari nasil karsiladiklart gibi bilgilere de ulasilmaya ¢alisilmustir: Bu sehirlerde
bulunan Abant Izzet Baysal Universitesi (Bolu), Diizce Universitesi (Diizce), Sakar-
ya Universitesi (Sakarya) ve Kocaeli Universitesi (Kocaeli) 6grencilerine uygulanan
toplam 1149 adet anket degerlendirilmeye alinnustir. Elde edilen veriler, SPSS ortami-
na aktarilmus ve yiizde analizi, faktor analizi ve Tukey testi uygulanmugtir.

Sonug olarak dgrencilere bulunduklar: sehir ile ilgili ézellikleri hakkinda bilgi
verip tanitilmasi ayrica goriis ve diisiincelerinin dikkate alinmasi, dgrencilerin iize-
rinde olumlu bir izlenim birakacak ve sehri daha iyi benimsemelerini saglayacaktir.
Sehirlerin markalasmasi hem merkezi yonetimin hem yerel yonetimin hem de halkin
birlikte ¢calismasiyla gerceklesecek bir siirectir.
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lig1 ve Unsurlart, Tiiketici Davranisi
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STUDENTS’ PERCEPTIONS TOWARDS BRANDING
OF THE CITIES

Abstract

City managers who want to provide city people to live at a more welfare level,
want to turn all the features of the city into advantages. For this reason, city managers
recognizing that companies’ attempt to be brands provides advantage to the products,
have started branding their works to have the same advantages. This study aimed to
reveal perception of unwversity students about the cities they live in the process of
branding of cities, which is nowadays rather on the agenda. The work was carried
on Bolu, Diizce, Sakarya and Kocaeli. The reason for this is that these provinces are
between Istanbul and Ankara, and they are members of East Marmara Development
Agency, established for the developments of the cities. Demographic characteristics of
college students, the current state of the city, expectations from hte city management
and their awareness and support for the city’ branding were examined. In additi-
on,it was aimed to get informations about the things such as whether students have
had earlier information about the city they go to the college, if they have, what those
informations are, how they got those informations, how much they know about the
developments regarding the city and how they meet them. Total 1149 questionnaires
that applied to the students of Abant Izzet Baysal University (Bolu), Duzce University
(Diizce), Sakarya University (Sakarya) and Kocaeli University (Kocaeli) located in
these cities were evaluated. The resulting data were transferred to SPSS and percent
analysis, factor analysis and Tukey test were applied.

As a result, giving students informations related to the city they live , taking
their opinions and thoughts into account will leave a positive impression on students
and will ensure them to adopt the city more. Branding of cities a process that take
place with the collaboration of both the central government, the local government and
the public.

Keywords: Brand, Branding, City Branding, Equity and Elements of Brand,
Consumer Behavior

JEL Classification: M31

1. Giris

Giiniimiizde teknolojinin gelismesi, iletisimin kolaylagmas: ve ulasim imkan-
larmin artmasi gibi sebepler insanlarin isletmeler karsisinda daha bilingli ve segici
davranmalarina neden olmaktadir. Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gore
marka, bir satic1 ve ya satici grubunun iiriin veya hizmetleri tanimlamaya, aralarmn-
daki rekabette farklilastirmaya yarayan isim, terim, tasarim veya bunlarin bilegimidir.
Isletmeler tiiketiciler karsisinda sahip olduklari markalar ile rakiplerden farkli olma,
islerini gelistirme ve pazar paylarini arttirma gibi birgok avantaj elde etmektedirler.
Markalasma ise miisterilerin satin alma ve kullanma deneyimleri i¢in {iriin ve hizmet-

70



lerin sistematik ve tutarli bir bicimde tasarlanmasi, olusturulmasi, medya ile iligkileri-
nin kurulmasi ve teknolojinin uygulanmasidir.!

Kiiresellegen ve degisen diinyada sehirlerle ilgili beklentileri artan insanlarin,
beklentilerini karsilamak isteyen sehir yoneticileri pazarlama faaliyetlerine gereken
onemi vermek zorundadir.> Sehir markalagmasi, marka stratejisi ve iletisiminde elde
edilen bilgilerin, mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi icin kullanilan bir kavram ve
sehrin giiclii ve pozitif yanlarini, karakterini, hedef kitleye yayilmasi saglayan, bii-
tiinsel ve kapsamli bir siirectir. Profesyonel diizeyde sehir markalagsmasi, “Planlama”
ve “Pazarlama” disiplinlerinin uzmanlikla birlestirilmesini gerektirir.> Sehre ve do-
layisiyla sehir halkina gelir getirici tiim imkanlar1 ve 6zellikleri avantaja ¢evirmek
zorunda kalan sehir yoneticileri de marka olmanin avantajlarim fark etmislerdir. Bu
sebeple markalagma siirecine giren sehirlerin var olan farkliliklarini ve 6zelliklerini
ortaya koyabilmek, iyi bir strateji olusturabilmek i¢in her kesimden yardim, goriig ve
bilgi almalar1 gerekmektedir. Markalagma sayesinde sehir yoneticileri pazarin ihtiyag-
lar1 ile sehrin gii¢lerini birlikte koordine ederek sehirleri icin diger sehirlerden olumlu,
farkl1 ve giiclii bir avantaj saglamaya calisirlar.*

Giintimiizde marka olmak isteyen her sehir, tiiketicileri, turistleri, igleri, yati-
rimlari, sermayeyi, saygiy1 ve dikkati elde etmek i¢in diger sehirler ile rekabet etmek
zorundadir. Her sehir, her yore hatta her iilke diinya refahindan pay almak i¢in yaris
icindedir. Ulkelerinin de belirli giic kaynag1 olmak isteyen marka sehirler, para, iin
ve degerler icin giin gectikce daha cok diinyadaki rekabete de odaklanmaktadirlar.’
Sehirlerin markalasmasi, sehrin gii¢lii yonlerinin pazarin ihtiyaclar ile dogru sekil-
de baglanmasini saglamak ve degisiklik gerektiginde ekonomik canlanma getirecek
olan yenilenme stratejisini desteklemek yoniinde iki ekonomik gorevi tistlenmekte-
dir. Sehir yoneticileri bu gorevler sayesinde, sehrin yerel yapisint koruyarak, ayni
zamanda yeni sektorlere girerek sehrin rekabet yetenegini arttirmaktadirlar.5 Sehir
markalagmasinin amaci daha iyi anilmak ve hatirlanmak, ziyaret edilmek ve boylece
o sehrin itibarini ve gelirini artirmaktir. Sehir markalagmasinin sosyo-kiiltiirel etkisi
de oldukg¢a 6nemlidir. Markalasma ile farklilagma ve kalkinmanin yani sira bir kimlik,
tanimlama, devamlilik ve toplumsal biitiinliik saglanir. Kisacasi, sehir markalagsmasi-
nin hem yer kimligi ve sehir bilinci olusturmak, yatirim ve politik sermayeyi cekmek

I Michael Moon- Dous Millison, Atesten Markalar. (¢ev. S. T. Kalkay), istanbul:MediaCat.,
2005, s.58

Mihalis Kavaratzis - Gregroy John Ashworth, City Branding: An Effective Assertion of
Identity or a Transitory Marketing Trick?, Tijdschrift voor Economische en Sociale
Geografie, Vol. 96, No. 5, 2005, s. 506

Gildo Seisdedos - Pablo Vaggione, Pablo “The city branding processes: the case of
Madrid” 41st ISoCaRP Congress, Bilbao Ispanya, 17 Ekim 2005.s.1

Burcin Tarhan Tanlasa, “Kentler de sirketler Gibi rekabet I¢inde”, Marketing Tiirkiye.
Yil: 4, Say1: 83, 2005, s.44

5 Simon Anholt, The Anholt-GMI City Brands Index: How The Worlds Sees The
World’s Cities, Place Branding, 2(1), 2006, s.21

Gildo Seisdedos - Pablo Vaggione a.g.m. s.2
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gibi ekonomik yonii; hem de hedef kitlenin tavrini ve davraniglarini degistirme gibi
sosyo-kiiltiirel yonii bulunmaktadir.

Markalasma da basarili olmak isteyen sehir yonetimi, oncelikle tiim paydas-
larin sehir markasi olusturma islemlerine katilimini saglamalidir. Katilim sonucunda
paydaslarin beklenti ve gereksinmeleri ortaya ¢ikacak, boylece de oncelikler saptana-
rak, giderilmeye ¢alisilacaktir. Bu sekilde sehrin paydaglari olan cesitli sosyo-ekono-
mik gruplarin, sehri nasil algiladiklarini ortaya koyup, sehrin belirgin 6zelliklerinin ve
farkliliklarinin taninmasi, giiclii ve zayif yonlerin belirlenmesi saglanacaktir.” Sehir-
lerin degerlendirilmesi yonetimlere gore farkliliklar gosterebilir. Bu dogrultuda sehir
yonetimleri mevcut durumu, rekabet edilebilecek diger sehirler ile karsilastirlarak,
oncelikle hedef kitlenin ihtiyaclar1 dogrultusunda, (iiriinler, organizasyonlar, yasam
alanlari, reklam araglar1 ve medyasi, halkla iligkiler faaliyetleri gibi) amaca hizmet
edecek sekilde planlar yapmaldirlar.®

Sehirlerin markalagmast i¢in yapilacak islemler su sekildedir:

Strateji Gelistirme: Karar vericilerin ve hedef pazarin fazla ve karmasik ol-
masi sebebiyle, sehirlerin markalagsmasi ve pazarlama stratejileri olusturmasi, herhan-
gi bir iiriin pazarlanmasindan ¢ok daha karmasiktir. Ancak siirdiiriilebilir stratejiler
gelistiren sehirler rekabetci avantaj saglayacaklardir.”

Kimlik Olusturma: Sehir kimligi, sehir paydaslarinin sehri nasil gostermek
istediklerine baghdir. Amag ise sehrin istenildigi gibi algilanmasini saglamaktadar.'”
Sehir kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bicimlenir ve sehrin cografi igerigi, kiiltii-
rel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigcimi gibi niteliklerinin karigimi ola-
rak sehre bicim verir.!!

Konumlandirma: Sehir paydaslariin sehirden beklentileri ile sehrin kendile-
rine saglayacaklarini karsilagtirilmalarina baglh olarak konumlandirma stratejisi belir-
lenir. Bu sebeple sehirde yasayanlarin kiiltiirel degerleri, geleneklere bagliliklar: ya da
yeniliklere kars1 acik olmalari, yasam kalitesi olarak beklentileri, sehrin 6zellikleri ve
sehir yonetiminden istedikleri konumlandirma stratejisi i¢in cok 6nemlidir.'2

Logo, Sembol ve Slogan: Markalasma ile degerlerin ve imajin, bir logo, bir
sembol ya da bir slogan ile pekistirilmesi gerekmektedir. Onemli olan sehrin kimligini
ve imajim giiclii sekilde temsil etmesidir.!> Sembol, markayi1 hatirlattig1 i¢in olumlu

7 Edip Teker - Ali Giilcubuk, “Sehri ve Yorelerin Marka Olarak Algilanmasi ve Markalasma

Siirecini Etkileyen Faktorler”, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi
Sempozyumu, Gaziantep, 14-15 Nisan 2005, s. 100
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Hiiseyin Altunbas, “Pazarlama Iletigimi ve Sehir Pazarlamasi “Sehirlerin Markalagmasi™.
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi Ocak 2007, s. 162

Hiiseyin Altunbas.,a.g.m, s.162
10 Edip Teker - Ali Giilgubuk, a.g.m., s.101

Hande Suher, “Ulkemizde Metropolitanlasma Siirecinde kent Kimligi Sorunsali,
Metropoliten Alanlar Planlama Sorunlar1” Yildiz Teknik Universitesi 1. Sempozyum
Bildirileri, Yaymn No: YTU.MEDE-99.0499, 15-16 Ekim 1999, 5.356

12 Edip Teker - Ali Giilgubuk, a.g.m.,s.102
Gildo Seisdedos - Pablo Vaggione., a.g.m., s.8



cagrisimlar gelistirir, bilinirligi arttirir ve bu etki zamanla kalite algis1 yaratilmasini ve
marka sadakati olusmasini saglar.!* Markayla 6zdeslesmesi istenen bir fikrin iletilme-
sinde kullanilan 6zlii sézler olan sloganlara da ihtiyag vardir.!

Stratejik Imaj Yonetimi: Sehir insanlari ile sehrin arasindaki etki, alg1 ve
izlenimler sehrin imajin olusturmaktadir. Sehir imaji, insanlarin o sehir ile ilgili fikir-
leri, inamiglar1 ve izlenimlerinin tamamidir.'® Marka imaji insanlarin beyninde zaman
icinde olustugu i¢in, iirlin markalarinda oldugu gibi sehir marka imaj1 olusumu da
caba, 6zen ve planl ¢alismay1 gerektirir.!” Sehrin yiiksek bir imaja sahip olmasi, hem
sehir sakinlerinin, hem de sehir digindaki insanlarin, sehir i¢in olumlu ve verimli bir
tutum sergilemelerini saglar.!8

Sehirlerin markalagmasz belli unsurlarin bir araya getirilerek, avantajlarin orta-
ya konmasina ve belirli caligmalarin yapilmasina baglidir. Bu unsurlar, Yerel Yonetim
ve Kamu Yonetimi Politikalar1, Ozel Sektor ve Diger Kurumlar, Kiiltiir, Tarihi Miras ve
Dogal Giizellikler, Turizm, Kongre ve Aktiviteler, Egitim ve Spor, Sehir Halki, Ust Yapu,
Iklim, Gastronomi, Dil ve Iletisim, Mesafe ve Ulasim basliklari altinda siralanabilir.

2. Literatiir

Sehir markalagmasi konusunda yapilan caligmalar incelendiginde: Cai (2002)
destinasyon markasi, destinasyon imaji ve destinasyon marka kimligi kavramlarinin
farkliliklarina deginmis, ayrica tek basina marka olabilme giicii ve 6zelligi yeterli ol-
mayan yerlerin bir araya gelerek ortak markalagsma caligmalar1 yapmalar1 gerektigini
vurgulamistir. Watkins ve Herbert (2003) eski endiistri kentlerinin, yeni kimlik kazan-
ma ¢alismalarina bagladiklari, bunun sonucunda yeni kimliklerini kiiltiirel altyap: te-
meline oturtmak istedikleri tespit edilmis ve bu tespite bir 6rnek verilmistir. Avraham
(2004) sehirler yeni yatirimcilar, turistler ve gocmenler gekebilmek igin sehir ile 6z-
deslesmis kotii isim, imaj ve soylentilerin degistirilmesi gerektigini; bunun i¢in imaj
yonetiminin yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Paul (2004) “diinya kenti” kav-
raminin ¢ok diisiiniilmeden, ici doldurulmadan ve desteklenmeden dile getirildigine
dikkat cekmektedir. Konuyla ilgili olarak da birgok sehir diinya sehri olarak 6rneklen-
dirilmigtir. Tosun ve Bilim (2004) yaptiklar1 caligma ile sehir pazarlama konusu i¢inde
yer alan turistik sehir pazarlama stratejilerini, Hatay yoresini uygulama alani segerek
ortaya koymaya ¢alismistir. Duman ve Yagci (2004) Mersin ilini uygulama alani sece-
rek turizm gelirlerini arttirmak icin yapilmasi gerekenleri ortaya koymaya caligmistir.
Tliachenko (2005) Isvicre nin “Ostra Norrobotten” bolgesini uygulama alani secerek,

Omer Baybars Tek — Engin Ozgiil, Modern Pazarlama Ilkeleri izmir: Birlesik
Matbaacilik, 2005, s.323

Omer Baybars Tek — Engin Ozgiil, a.g.k., s.327

Philip Kotler ve digerleri, Marketing Places: Attracting Investment,Industry, and
Tourism to Cities, States, and Nations. New York: The Free Pres, 1993, s.141

17" Edip Teker - Ali Giilgubuk, a.g.m., s.102

Mine Saran, “Kent Pazarlamasi: Giiclii Bir Kent Imaji ve Kent Markas1 Olusturmak.”
TMMOB Makine Miihendisleri Odasi, Marka Yonetimi Sempozyumu, Gaziantep,
14-15 Nisan, 2005, s.105-106
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sehirlerin tarihi, kiiltiirel ve dogal-cografik kaynaklarini kullanarak benzersiz bir imaj
olusturabileceklerini savunmustur. Yuen (2005) Singapur’u uygulama alani olarak
secerek, sehirlerin kiiltiirel mirasinin sehirlerin kimliginin olusmasinda cok 6nemli
bir unsur oldugunu vurgulamistir. Teker ve Giilgubuk (2005), sehir markalasma ¢alis-
malarmin, yerel yonetimlerin kentin tanitim cabasi olarak degil, “kent gelisim prog-
ram1” cercevesinde degerlendirmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Ayrica sehirlerin
markalagma ¢abalarini neden, nasil yapmalar1 konusunu ele almiglardir. Saran (2005)
kent markalamasimin faydalarina dikkat cekerek, diinyada bu alandaki orneklere de-
ginmigstir. Kavaratzis ve Ashworth (2006) kent markalama konusunun yeni olmasi
sebebiyle, iirlin markalama yontemlerinin nasil kent markalama konusuna uyarlana-
bilecegine iligkin pazarlama teorisi ve uygulamasi {izerine calismislardir. Lee, Cai,
O’Leary (2006) web sitelerinin 6nemi iizerinde durmus, 50 iilkeye ait resmi web si-
tesini inceleyerek eksikler tespit etmeye calismislardir. Altunbag (2007), ¢alismast
ile sehir ve markalagma c¢aligmalarinin 6nemini vurgulamis ve uygulanmasi gereken
pazarlama iletigimi ile ilgili ¢alismalar1 incelemistir. Boo, Busser, Baloglu (2008) Las
Vegas ve Atlantic City’e gelen ziyaretgilere yonelik yaptiklar: online bir ¢alisma ile
miisteri temelli kent marka degeri unsurlar1 tizerine bir model caligmas1 yapmislardir.
Merrilees, Miller ve Herington (2008), Avusturalya/Gold Coast City sehri sakinleri
tizerinde yaptiklar1 calisma sonucunda, sahip olunan marka tutumlar1 ve bunlari etki-
leyen anahtar onciilerin neler oldugu iizerine ¢alismislardir. Yilmaz ve Yolal (2008),
yaptiklari caligma ile 6grencilerin filmlere yerlestirilen destinasyonlara yonelik tutum
ve algilarini ortaya koymak icin odak grup calismasi yapmislar ve sonug olarak 68-
rencilerin filmlerde gordiikleri destinasyonlari ziyaret etme isteginin yiiksek oldugunu
tespit etmislerdir. Kurtulug (2008), iilke marka kisiligini olusturan boyutlar1 belirle-
mek amaciyla anket ¢aligmast yapmis ve ¢calisma sonucunda iilke kisiligini etkileyen
9 faktoriin var oldugunu tespit etmistir. Echtermeyer (2009), Avrupa seyahatine ¢ikan
Cinli turistlerin, Avrupa ile ilgili markalagsma siirecine bakislarini ortaya koymustur.
Kavaratzis (2009) Amsterdam ve Budapeste sehirlerini uygulama alani secip, se-
hirlerin pazarlanmasi ve markalagmasi konusunu ele almigtir. Tek (2009) calismast
ile Tiirkiye Turizm Stratejisi (2023) ile giindeme gelen “Marka Kent” projesini ¢ok
yonlii olarak ele almis, bu projeyle ilgili bazi eksiklikler, ihmaller ve yetersizlikleri
gozler oniine sermistir. Ozdemir ve Karaca (2009) Afyonkarahisar ilini calisma alani
secerek, Afyonlu olmayan ve Afyonda ikamet etmeyenler iizerinde yapilan ¢aligma
ile kent imajin1 tespit etmeye, imaj unsurlarini ortaya koymaya ¢alismislardir. Fan
(2010) millet markalasmasi1 hakkinda bazi yanlis anlamalara agiklik getirmek icin ay-
rmtili kargilagtirmalar yapmuis, “milleti markalastirmak™ dan, “millet imaj yonetimi”
ne gegisin nemini vurgulamistir. Marangoz, Once ve Celikkan (2010), “Sehirlerin
Markalagmast” caligsmalarinda sembol yapilarin 6nemini vurgulamis ve bu konuda
Canakkale ilini uygulama alani olarak se¢mislerdir. Giritlioglu ve Avcikurt (2010),
sehirlerin turizm ag¢isindan pazarlanmasinin 6nemini inceleyerek, calismay1 3 bolii-
me ayirmuglardir. {1k olarak sehir pazarlamasinin 6nemi ve dikkat edilmesi gereken
unsurlar ele almiglar, sonrasinda bu alanda diinya ¢apinda en basarili sehirleri ince-
lemisler son olarak da Tiirkiye’deki sehirlerin eksiklikleri ortaya koyup, tavsiyelerde
bulunmuslardir. Gorkemli ve Solmaz (2012) ziyaretci sayisi ve popiilerligi her gecen
giin artan bilim merkezlerinin sehirlerin markalagmasindaki 6nemini Konya ilini uy-
gulama alan1 secerek arastirmislardir.
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3. Yontem

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Sehirlerde uzun siireli yasayan iiniversite 6grencileri bir¢ok ozellikleri baki-
mindan markalagma siirecine katki saglayabilecek bir topluluktur. Oncelikle sehir
niifusunun 6nemli bir oranini kapsayan 6grenciler, geng bir niifus olmalar1 sebebiyle
diinya ile daha hizli ve fazla entegre olabilmektedirler. Aynit zamanda farkli sehir-
lerden geldikleri igin de elestirel ve farkli bakis acisina sahiptirler. Ayrica sehirde
uzun siire kaldiklari i¢in sehri tiim ayrintilar ile yasamakta, sehrin iyi ya da kotii her
ozelligini fark edebilmektedirler. Son olarak da sehirden ayrildiklarinda sehir ile ilgili
bir¢ok ayrimtili bilgiyi beraberinde gétiireceklerdir. Bahsedilen bu 6zelliklerden 6tiirii,
ogrencilerin sehir ile ilgili diisiinceleri sehirlerin markalagsmasi acisindan 6nemlidir.

Arastirmanin amaci markalagmak isteyen sehirlerdeki {iniversite 6grencileri-
nin bulunduklari yer ile ilgili marka sehir algilarini ve tutumlarini ortaya koymaktir.

3.2. Ornekleme Siireci

Sehirlerin markalagmasi siirecinde iiniversite 6grencilerinin algt ve tutumlarini
anlamak i¢in yapilan bu arastirmanin ana kiitlesi, tiniversitesi olan tiim sehirlerdeki
ogrencilerdir. Ancak zaman ve maddi kisitlamalardan dolay1 6rneklem cergevesi ola-
rak Bolu, Diizce, Sakarya ve Kocaeli’'ndeki iiniversite 6grencileri secilmistir. Ayni
zamanda bu iller Istanbul, Ankara illeri arasinda ve sehirlerin kalkinmasi amaciyla
kurulan Dogu Marmara Kalkinma Ajansi iiyesi olmalari sebebiyle tercih edilmisler-
dir. Bu sehirlerdeki iiniversite 6grencilerini temsilen aym fakiilte 6grencilerine an-
ket uygulanmasina karar verilmis bu sebeple her tiniversitenin kurulusunda var olan
Fen-Edebiyat Fakiilteleri tercih edilmistir. Cevaplayicilar kolayda 6rnekleme yoluyla
secilmistir.

Tablo 1: Orneklem Secimi

Ogrenci | Orneklem Yapilan Hatal Degerlendirmeye
Sayisi Biiyikligii | Anket Sayisi | Anket Sayisi | Giren Anket Sayisi
Bolu 2078 325 350 25 325
Diizce 224 142 150 19 131
Sakarya 5337 359 375 16 359
Kocaeli 3503 347 375 41 334
Toplam 1250 101 1149

3.3. Anket Sorusu Olusturma ve Degerlendirme Yontemi

Markalasmak isteyen sehirlerdeki iiniversite 6grencilerinin bulunduklari yer
ile ilgili marka sehir algilarin1 ve tutumlarimni ortaya koymak icin yapilan bu ¢aligma
betimleyici bir aragtirma olup yiiz yiize anket formu kullanilarak ger¢eklestirilmisgtir.
Anket sorular1 Merrilees, Miller ve Herington (2008) un yaptiklar1 arastirmada kul-
landiklar1 sorulardan yararlanilip cevaplayicilara pilot calismalar yapilarak olusturul-
mugtur. Anket formunda, iki sikli, ¢coktan se¢meli toplam 16 soru, 6nem dereceli 3
soru ve dgrencilerin sehirlerin markalagsmasi konusundaki ifadelere katilip katilmama
derecesini 6lgmek i¢in 44 likert tipi 6lcegi sorusuna yer verilmistir. Arastirma veri-
lerinin bilgisayar ortamina aktarilmasi ve analizinde SPSS 15.00 For Windows paket
programi ve Excel kullanilmistir. Elde edilen verilere, frekans analizi, yiizde analizi,
faktor analizi ve tukey testi uygulanmustir.
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3.4. Arastirmanin Modeli

*Sehirdeki Sehir Sehir Ile Ilgili Sehrin
Etkin]ikle_r ve Yonetiminden Planlar, Oneriler Markalagsmasina
Aligveris Imkanlart Beklentiler ve Farkindaliklar Destek
*Sehir Halki

*$ehrin Dogast
*Sehir Diizeni

_Sehirlerin Markalasmasinda
Ogrencilerin Algi ve Tutumlari

Sekil 1: Arastirma Modeli

4. Bulgular
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 2: Cevaplayanlarin Demografik Ozellikleri

Yas Bilgileri Frekans | Yiizde | Cinsiyet Frekans | Yiizde
16-19 yas 156 13,60 | Kadin 783 68,10
20-23 yas 892 77,60 | Erkek 366 31,90
24 ve lizeri 99 8,60 | Aile Gelir Durumu | Frekans | Yiizde
Eksik Veri 2 0,20 | 500 TL’den az 36 3,10
Sinif Bilgileri Frekans | Yiizde | 501-1000 TL 350 30,50
1. sif 358 31,20 | 1001-2000 TL 512 44,60
2. smuf 295 25,70 | 2001-3000 TL 160 13,90
3. sif 225 19,60 | 3001 TL’den fazla 56 4,90
4. sinif 271 23,60 | Eksik Veri 35 3,00
Aile Yerlesim Yeri Frekans | Yiizde | Cografik Bolge Frekans | Yiizde
il 679 59,10 | Marmara 767 66,80
ng 355 30,90 | Karadeniz 139 12,10
Koy 107 9,30 | I¢ Anadolu 80 7,00
Eksik veri 8 0,70 | Ege 50 4,40
Sehirde Yasam Siireleri | Frekans | Yiizde | Akdeniz 50 4,40
1 yildan az 257 22,40 | Dogu Anadolu 30 2,60
1-2 yil 255 22,20 | G. Anadolu 29 2,50
3-4y1l 402 35,00 | Yurtdist 2 0,20
4 yildan fazla 233 20,30 | Eksik Veri 2 0,20
Eksik veri 2 0,20 | TOPLAM 1149 100

Tablo 2°de ankete katilan 6grencilerin yas, sinif, aile yerlesim yeri, sehirde
yasam siireleri, cinsiyet, aile gelir durumu ve cografik bolgeleri ile ilgili bilgileri, bu
bilgilerin frekans ve yiizde dagilimlar1 goriilmektedir.
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Tablo 3: Cevaplayicilarin Sehir Tle Ilgili Bilgileri

Sehir Ile Ilgili Daha Onceden
Bilgilerinin Olup Olmadig Bilgisi

Sehir Ile ilgili Bilgiye Nereden Ulastiklar: Bilgisi

Frekans Yiizde I.Derece IL.Derece II1.Derece
Evet 564 49,10 Medya 82 1
Hayir 577 50,20 Tamdiklar 266 14
Eksik Veri 8 0,70 Ziyaret 109 9 6
Toplam 1149 100 Internet 73 9 6
Sehir Ile Ilgili Bilgilerin Universite Sehir Ile Ilgili Hangi Bilgilere Sahip Olduklar: Bilgisi
Tercihlerini Etkilemesi Bilgisi

Frekans Yiizde L.Derece IL.Derece IIL.Derece
Evet 310 27,00 Cografik Ozellikler 120 20 22
Hayr 400 34,80 Dogal Giizellikler 137 51 13
Kismen 355 30,90 Universite 129 40 48
Eksik Veri 84 7,30 Sehrin Gelismisligi 54 26 17
Toplam 1149 100 Sanayisi 98 28 14

Sehre 11k Gelindiginde Izlenimler

Sehre 11k Geliste Sehir

1le Ilgili Hangi Ozelligin Dikkat cektigi

Frekans Yiizde I.Derece I1.Derece II1.Derece
Olumlu 459 40,00 Goriintiisit 406 1
Olumsuz 632 55,00 Sehir Halki 227 17
Eksik Veri 58 5,00 Dogas1 251 12
Toplam 1091 100 Sanayisi 81 6
Sehir ile Tigili Suandaki Diisiinceleri
Ile llgili Bilgiler Algveris yerleri 30 1 4
Frekans Yiizde Trafigi 61 4 3
Olumlu 553 48.10 mle Tlgili Ne Tiir Gelismelerden Haberdar Olduklar:
Olumsuz 580 50,50 L.Derece IL.Derece IIL.Derece
Eksik Veri 16 1,40 %Z';:;n?a‘g‘r*:"eme 523 91 131
Toplam 1149 100 f;‘l‘l:{l‘lse‘s':'“ 64 167 58
§Cee}ll(lil;) I:;ell:mgl leld(i};;lléglgeilse;rln Ilgilerini ggl;;:l ;&rlanmdakl 223 276 132
Frekans Yiizde Sosyal Etkinlik Artis1 | 210 223 302
Evet 377 32,80 Sehir Ile ilgili Gelismeleri Olumlu Bulup Bulmadiklar: Bilgisi
Hayir 201 17,50 Frekans Yiizde
Kismen 555 48,30 Evet 526 45,80
Eksik Veri 16 1,40 Hayir 81 7,00
Toplam 1149 100 Kismen 436 38,00
Sehir ile Ilgili Bilgilerden Haberdar ) .
Olup Olmadiklar Bilgisi Eksik Veri 106 9.20
Frekans Yiizde Toplam 1149 100
Evet 285 24,30
Hayir 160 13,90
Kismen 678 59,00
Eksik Veri 26 2,30
Toplam 1149 100
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Tablo 2 ve 3’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan cevaplayicilarin biiyiik
cogunlugu calisma yapilan illere komsu bolgelerden gelmislerdir. Ancak iller hak-
kinda bilgi sahibi olma diizeyleri %50 civarindadir. Sehir ile ilgili bilgilere daha ¢ok
tanidiklar araciligiyla ulasilmaktadirlar. Sehrin daha cok dogal 6zellikleri ve egitim
alanindaki basarilart hakkinda bilgileri vardir. Sehir hakkindaki bilgilerinin iiniversite
tercihlerini etkiledigini sdyleyenlerin orant %27 civarindadir. Sehre ilk geldiklerinde
olumsuz diisiinceleri bulunan cevaplayicilarin orani ¢ok yiiksek iken, sehirde yasa-
maya basladiktan sonra olumsuz diisiinenlerin oran1 yariya diismektedir. Cevaplayi-
cilarin sehre ilk geldiklerinde oncelikle sehrin genel goriintiisii, sonrasinda ise sehir
halki ve dogal giizellikleri dikkatlerini cekmektedir. Ayrica sehirde gerceklesen ge-
lismelerin ilgilerini cektigi, sehirde yapilan diizenleme ¢alismalari, egitim ve sosyal
alanlardaki gelismelerden biiyiik oranda haberdar olduklar1 ve bu gelismeleri olumlu
bulduklart tespit edilmistir.

4.2. Giivenilirlik Testi ve Faktor Analizi Sonuclar:

Tablo 4: KMO ve Bartlett’s Testi

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii) 035
Bartlett testi Yaklasik Ki-Kare 27126,706
Serbestlik Derecesi 741
Anlamhhk ,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iim sonucu ise, 0,935 dir.

Tablo 5: Giivenilirlik Testi

Cronbach’s Alpha Oge Sayisi
926 39

Cronbach’s Alpha testi sonucuna gore marka tercihi dlgeginin giivenirliligi
0,926 olarak ol¢iilmiistiir.

Tablo 6: Toplam Aciklanan Varyans

Faktorler Baslangic yiikleri Doniistiirillmiis Yikler
Toplam | % Varyans |Toplam % | Toplam |% Varyans|Toplam %
1 11,775 30,192 30,192 7,229 18,536 18,536
2 5,010 12,846 43,038 3,959 10,150 28,687
3 2,409 6,177 49,215 3,580 9,179 37,866
4 1,714 4,394 53,609 3,400 8,718 46,584
5 1,628 4,174 57,783 3,100 7,949 54,533
6 1,321 3,388 61,171 1,928 4,945 59,478
7 1,177 3,017 64,188 1,837 4,710 64,188
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Yapilan faktor analizi sonucu 44 sorudan 5 soru cikarilarak kalan 39 soru 7
faktore ayrilmistir.

Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicli %64,188’dir.

Tablo 7: Faktor Bashklari, Faktorlerin Giivenirlik Testi Sonuclari
ve Soru Sayilari

Faktorler Faktor Isimleri Cronbach’s Soru Sayisi
Alpha
ehir ile Ilgili Planlar, Oneriler ve
! IS:arkmdahlflar 0.934 13
2 Sehir Yonetiminden Beklentiler 0,878 6
3 Isrillllzgleill Etkinlikler ve Aligveris 0.809 6
4 Sehrin Markalagmasina Destek 0,883 5
5 Sehir Halk: 0,889 4
6 Sehrin Dogasi 0,700 2
7 Sehir Diizeni 0,638 3

Faktor 1: Sehir ile ilgili Planlar, Oneriler ve Farkindahklar: Bu faktor,
“Okul bittiginde bu sehirde yasayabilirim”, “Bu sehre bir daha gelmek isterim”, “Ta-
tilimi burada gegirmek isterim”, “Bu sehirde calismak isterim”, “Bu sehirde yagamak

CLINY3 CLINTY

ayricaliklidir”, “Sehrin yasam tarzi iyidir”, “Sehrin diger sehirlerden farkli 6zellikleri

CEINNT3 9% ¢

vardir”, “Sehrin marka oldugunun farkindayim”, “Cevremdekilere bu sehirde yasa-

EL RT3

may1 tavsiye ederim”, “Cevremdekilere bu sehirde okumay1 tavsiye ederim”, “Cev-
remdekilere bu sehirde tatil yapmalarini tavsiye ederim”, “Cevremdekilere bu sehirde
calisilmasini tavsiye ederim” ve “Okul bittikten sonra ¢cevremdekilere bu sehre gel-
melerini 6neririm” ifadelerinin yer aldig1 toplam 13 sorudan olusmus ve Cronbach’s

Alpha degeri 0,934 olarak bulunmustur.

Faktor 2: Sehir Yonetiminden Beklentiler: Bu faktor, “Aligveris imkanlari-
nin artmasini istiyorum”, “Sosyal imkanlarmn artmasini istiyorum”, “Kiiltiirel imkan-
larin artmasini istiyorum”, “Sehrin temizligine 6nem verilmelidir”, “Sehir i¢i ulagimin
kolay olmasim istiyorum” ve “Sehrin daha fazla tanitiminin yapilmasini istiyorum”
ifadelerinin yer aldig1 toplam 6 sorudan olusmustur. Bu faktoriin Cronbach’s Alpha

degeri 0.878dir.
Faktor 3: Sehirdeki Etkinlikler ve Ahsveris Imkanlari: “Sehirde eglence

99 G CLINNT3

yerleri vardir”, “Sehirde yiyecek-icecek yerleri coktur”, “Sehirde sanatsal etkinlikler
mevcuttur”, “Sehirde spor yapilacak alanlar ¢oktur”, “Sehirde aligveris merkezleri
vardir” ve Sehirde kaliteli magazalar ¢oktur” ifadelerinin yer aldig1 toplam 7 sorudan

olusan bu faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0.809°dur.

Faktor 4: Sehrin Markalasmasina Destek: Bu faktor, “Sehrin marka olmasi-
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9 <

ni1 destekliyorum”, “Bu sehrin olumlu tanitilmasi i¢in ¢aba sarf ederim”, “Cevremde-
kilere sehir ile ilgili bilgiler veririm”, “Sehrin gelisimine katkida bulunmak isterim”
ve “Sehrin gelisimi icin iizerime diiseni yapmak isterim” ifadelerinin yer aldig1 toplam

5 sorudan olugmustur. Cronbach’s Alpha degeri 0.883’dir.
Faktor S: Sehir Halki: Bu faktor, “Sehir halki yardimseverdir”, “Sehir halki

yabancilara kars1 saygilidirlar”, “Sehir halki sehrin gelismesine 6zen gosterir” ve “Se-
hir halki ile iletisim kolaydir” ifadelerinden olusmustur. Toplam 4 sorunun yer aldig1

bu faktoriin Cronbach’s Alpha degeri 0.889°dur.

Faktor 6: Sehrin Dogasi: Bu faktor, “Sehrin dogas: giizeldir” ve “Sehir dogal
giizellikleri ile taninir” ifadeleri ile sorgulanmistir. 2 sorudan olusan faktdriimiiziin
Cronbach’s Alpha degeri 0.70’tir.

Faktor 7: Sehir Diizeni: Bu faktor, “Sehrin yollar1 bakimlidir”, “Sehir i¢i ula-
stm rahattir” ve “Sehrin caddeleri diizenlidir” ifadelerinden olugsmustur. 3 sorudan
olusan faktoriimiiziin Cronbach’s Alpha degeri 0.638 dir.

Tablo 8: Faktorler ile Cinsiyet Arasindaki t-testi Sonuclari

Faktorler F Degeri | Sig. Degeri | T Degeri | Sig. Anlamhihk
Degeri | Durumu

§ehir Tle ilgili Planlar, 6,000 0,014 -,717 473 Anlamh

Oneriler ve Farkindaliklar

Sehir Yonetiminden 9,738 0,002 4,332 0,000 | Anlamh

Beklentiler

Sehirdeki. Etkinlikler ve 0,068 794 -3,548 ,000 Anlamli

Aligveris Imkanlari Degil

Sehrin Markalasmasina 9,565 ,002 2,04 ,042 Anlaml

Destek

Sehir Halki 4,891 0,027 1,323 ,186 Anlamh

Sehrin Dogasi ,528 ,467 1,756 ,079 Anlamh
Degil

Sehir Diizeni 291 ,590 981 327 Anlamli
Degil

Yapilan t-testi ve varyans analizi sonuglar tablo 8 ve 9’da goriilmektedir. Test
ve analiz sonuglarma gore anlamli bulunan faktdr ve demografik 6zellikler arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigim1 gérmek amaciyla tukey testi yapilmistir. Tukey
sonuglarina gore aralarinda anlamli bir iligski bulunan sonuclar yorumlanmagtir.
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Tablo 9: Faktorler ile Demografik Ozellikler Arasindaki Varyans Analizleri

FAKTORLER DEMOGRAFIK ANOVA

SORULAR F DEGERI ANLAMLILIK
o Yas 1,652 0,192
1. Sehir Tle Tigili Sehir 31,528 0,000 *
Planlar, Simf 11,488 0,000 *
Oneriler ve Siire 37,493 0,000 *
Farkindaliklar Gelir 0,560 0,692
Yerlesim Birimi 14,055 0,000 *
Cografik Bolge 1,877 0,07
Yas 0,992 0,371
2. Sehir Sehir 22,317 0,000 *
Yonetiminden Siif 0,1 0,96
Beklentiler Siire 2,249 0,081
Gelir 0,994 0,41
Yerlesim Birimi 1,93 0,146
Cografik Bolge 2,057 0,045
Yas 1,393 0,249
3. Sehirdeki Sehir 85,376 0,000 *
Etkinlikler ve Alisveris | Simif 8,340 0,000 *
Imkanlari Siire 10,193 0,000 *
Gelir 0,562 0,690
Yerlesim Birimi 10,895 0,000 *
Cografik Bolge 2,328 0,023
Yas 1,052 0,35
4.Sehrin Sehir 2,045 0,106
Markalasmasina Sinif 0,275 0,844
Destek Siire 4,959 0,002 *
Gelir 1,064 0,373
Yerlesim Birimi 8,233 0,000 *
Cografik Bolge 1,525 0,155
Yas 2,688 0,068
Sehir 31,041 0,000 *
5.Sehir Halki Smif 1,417 0,236
Siire 6,173 0,000 *
Gelir 1,579 0,178
Yerlesim Birimi 0,972 0,378
Cografik Bolge 4,717 0,000 *
Yas 2,286 0,102
Sehir 120,249 0,000 *
6.Sehrin Dogasi Simif 0,972 0,405
Siire 10,245 0,000 *
Gelir 0,626 0,644
Yerlesim Birimi 0,194 0,823
Cografik Bolge 8,094 0,000 *
Yas 0,164 0,849
Sehir 12,725 0,000 *
o Sif 2,296 0,076
7. Sehir Diizeni Siire 7.094 0,000 *
Gelir 1,228 0,297
Yerlesim Birimi 0,44 0,957
Cografik Bolge 4,397 0,000 *

81




Doc. Dr: Ruziye COP * Ilknur AKPINAR

82

Sehir ile ilgili planlar, 6neriler ve farkindaliklar baglikli faktorle ilgili yapilan
t-testi sonucuna gore kadin ve erkek 6grenciler arasindaki farka bakildiginda,
kadin 6grencilerin erkek 6grencilere gore sehir ile ilgili planlar, 6neriler ve far-
kindaliklar baglikli faktore daha fazla duyarl olduklart goriilmektedir. Ayrica
Tukey testi sonuglaria gore ozellikle Diizce’de okuyan 6grencilerin bu fakto-
re duyarliliginin en diisiik sevide, Kocaeli’nde okuyan 6grencilerin ise diger il-
lere gore en yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, sehirdeki
yasam siiresinin artmasi bu konudaki duyarliligr arttirmaktadir. Kdyden gelen
ogrencilerin il ve ilgelerden gelen diger 6grencilere gore sehir ile ilgili planlar,
oneriler ve farkindaliklar faktoriine daha fazla ilgili olduklar1 goriilmektedir.

Sehir yonetiminden beklentiler baslikli faktor ile ilgili yapilan t-testine gore
ayn faktorii 6grencilerin cinsiyetleri acisindan ele aldigimizda erkek 6gren-
cilerin kadin 6grencilere gore sehir yonetiminden beklentilerinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira Tukey testine gore ise Bolu ve Diizce
ilinde okuyan 6grencilerin Kocaeli ve Sakarya ilinde okuyan 6grencilere gore
sehir yonetiminden daha fazla beklentilerinin oldugu tespit edilmistir. En yiik-
sek beklenti olan sehir Diizce, en diigiik beklentisi olan sehir ise Kocaeli’dir.

Sehirdeki etkinlikler ve aligveris imkanlari baglikli faktor ile ilgili yapilan tu-
key testi sonuclarina gore bu konuda en biiyiik beklenti Kocaeli ilinde, en dii-
siik beklenti ise Diizce ilinde bulunmustur. Bu konuda Sakarya 2., Bolu ili ise
3. swrada goriilmektedir. Bunun yani sira 6grencilerin siniflar yiikseldikce ve
ayn1 oranda yasam siireleri arttik¢a beklentilerinin arttig1 goriilmektedir. Diger
bir sonuca gore koyden gelen 6grencilerin sehirlerdeki eglence, yiyecek-ice-
cek, spor ve aligveris yerlerinin ile sanatsal etkinliklerin artmast konusunda
daha fazla beklentisi oldugu tespit edilmistir.

Sehrin markalagmasina destek baglikli faktorle ilgili yapilan t-testi sonuglarina
gore de, erkek 6grencilerin sehrin marka olmasi ve tanitilmasi i¢in yardimet
olmak ve cevrelerindekilere bu konuda bilgiler vermeleri hakkinda kadin 6g-
rencilere oranla daha fazla duyarli olduklart goriilmiistiir. Ayn1 zamanda ya-
pilan tukey testi sonuglarina gore ise sehirdeki yagam siireleri 4 yildan fazla
olan 6grencilerin, sehrin marka olmasi ve tanitilmasi i¢in yardimci olma ve bu
konuda ¢evrelerindekilere bilgi verme konusunda daha duyarli olduklar1 ortaya
cikmistir. Ancak yasam siiresi 3-4 y1l olan 6grencilerin bu konudaki olumsuz
diisiincelerinin olmasi, 6grencilerin ilk zamanlardaki olumsuz diisiincelerini
uzun zaman degistirmediklerini gostermektedir. Bunun yani sira yerlesim bi-
rimlerinin kargilastirilmasi sonucunda, illerden gelen 6grencilerin duyarliligi-
nin diisiik, koyden gelen dgrencilerin ise duyarliliginin en yiiksek oldugu tespit
edilmistir.

Sehir halki faktori ile cinsiyet arasinda yapilan t-testi sonucuna gore erkek
ogrencilerin sehir halki konusundaki diisiincelerinin kadin 6grencilere gore
daha duyarli olduklar1 goriilmiistiir. Sehir halki faktorii ile ilgili yapilan tukey
testi sonuglarina gore sehir halkinin yabancilara kars1 yardimsever ve saygilt
olmalari ile sehrin gelismesine 6zen gostermeleri ve iletisim kurmanin kolay-
181 yoniindeki diistinceleri konusunda en duyarli olan, 6grenciler iizerinde en



iyi izlenim birakan Kocaeli halki bulunmustur. Bu konudaki diger illerin si-
ralamasi ise goyledir. Ikinci sirada Sakarya sehri, iigiincii sirada Diizce sehri
ve son olarak da Bolu sehri yer almistir. Ayn1 zamanda sehirde uzun zaman-
dir yasayan dgrencilerin sehir halkr ile ilgili diisiincelerinin daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Kisa stiredir yasayan 6grencilerin ise heniiz halk ile birlikte
yeteri kadar yagsamadiklari i¢in net bir goriisleri bulunmadigi tespit edilmistir.
Karadeniz Bolgesi, Marmara Bolgesi ve i¢c Anadolu Bolgesinden gelenler 63-
renciler bu konuda daha duyarli olduklart goriilmektedir.

. Sehrin dogas: faktorii ile demografik o6zellikler arasinda yapilan tukey testi
sonuglarina gore sehirleri ayri ayri ele aldigimizda sehrin dogasi ve dogal gii-
zellikleri ile taninmisligt konusunda en yiiksek duyarlilik Bolu ilindeki 6gren-
cilerden, en diisiik duyarlilik ise Kocaeli ilindeki 6grencilerden gelmistir. Tiir-
kiye genelinde kabul gormiis bir siralamanin 6grenciler tarafindan da savunul-
dugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica yasam siireleri yiiksek olan 6grencilerin sehirle-
rin dogal giizellikleri konusundaki diigiincelerinin daha olumlu oldugu tespit
edilmigtir. Bunun yam sira, I¢ Anadolu Bolgesi, Marmara Bolgesi, Karadeniz
Bolgesi ve Akdeniz Bolgesinden gelen 6grencilerin konuyla ilgili daha duyarli
oldugu tespit edilmistir. Ozellikle i¢ Anadolu Bolgesinden gelen 6grencilerin,
sehirlerin dogal giizellikleri ile ilgili daha duyarli olduklar goriilmektedir.

. Sehir diizeni faktorii ile demografik 6zellikler arasinda yapilan tukey testi
sonuglarina gore sehirler ayr1 olarak incelendifinde en yiiksek duyarliligin
Kocaeli’'nde okuyan 6grencilerden, en diisiik duyarliligin ise Diizce ilindeki
ogrencilerden geldigi goriilmiistiir. Kocaeli ilinin biiyiiksehir olmasi sebebiyle,
sehir diizeni konusuna daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. Diizce ili-
nin ise yeni il olmasi sebebiyle sehrin diizeni konusundaki ¢aligsmalarini heniiz
tamamlayamadig1 anlagilmaktadir. Ayrica sehirdeki yasam siiresi arttik¢a 68-
rencilerin sehrin diizeni konusunda daha fazla diisiinceye sahip olduklart go-
riilmektedir. Ozellikle Marmara Bolgesinden gelen grencilerin sehrin yollart,
caddeleri ve sehir ici ulasim konusundaki duyarliliklarinin diger bolgelerden
gelen 6grencilere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

5. Sonuc¢

Isletmeler iiriinlerini diger iiriinler arasindan oncelikle fark edilebilmek, son-
rasinda tercih edilebilmek ve devamli olarak satin alinabilmek gibi avantajlar icin
markalama yoluna giderler. Sehir yoneticileri de gelirlerini arttirmak, halkina ig im-
kan1 ve refah seviyesini arttirici olanaklar sunmak gibi cesitli avantajlar i¢in; tirtinler
gibi markalagsmay1 planlarlar. Marka olmanin avantajlarini fark eden sehir yoneticileri
bu nedenle markalasmanin biitiin unsurlarin1 harekete gecirip, elindeki olanaklarini
g6z oniinde bulundurarak sehirlerini markalastirabilmek igin caba sarf etmeleri ge-
rekmektedir.

Sehirlerin niifusunun belirli bir oranint kapsayan {iniversite 6grencileri ise, bir-
cok bakimdan sehirlerin markalasmalarina katkida bulunabilirler. Ozellikle geng nesil

83



Doc. Dr: Ruziye COP * Ilknur AKPINAR

olmalar1 sebebiyle diinya ile daha cok iletisim kurabilen diinyadaki farkliliklarin ve
gelismelerin farkinda, ayni zamanda elestirel bir bakis acisina da sahiptirler. Ulkenin
farkli yerlerinden gelen bu 6grenciler, okuduklart sehir ile en azindan kendi memle-
ketlerinin karsilastirmasini yapmaktadirlar. Ogrenimleri sirasinda turistlere gore sehri
¢ok daha ayrintili tanima ve yagsama imkani bulurlar. Sehir halki ise uzun zamandir
ayni sehirde yasadigi i¢in bazi olumsuzluklart géremeyebilir ya da gorseler bile kendi
sehri oldugu icin dile getirmek istemeyebilirler. Ogrenciler sehirden ayrildiklar1 za-
man cevrelerindeki kisileri, aynt sehirde okumak, yasamak, turistik gezi yapmak ve
calismak i¢in yonlendirebilirler. En 6nemlisi sehir ile ilgili olumlu ve olumsuz tiim
bilgileri ¢evrelerindekilere aktarabilirler.

Ulkenin en biiyiik iki sehri arasinda olmasi sebebiyle gelismeye ve marka ol-
maya acik olan Bolu, Diizce, Sakarya ve Kocaeli illerindeki iiniversitelerde okuyan
ogrencilere yapilan aragtirmanin amaci, markalagsmak isteyen sehirlerdeki iiniversite
ogrencilerinin sehirlerin marka olmasi ile ilgili algilarini ve tutumlarini ortaya koy-
maktir.

Yapilan ¢alismanin sonucunda 6grencilerin sehirlerin markalagsmasina yardim-
ct olabilmeleri i¢in sunulan 6neriler sunlardir;

d Sehirler ile ilgili bilgilere, daha 6nce o sehir ile ilgili bilgi sahibi olanlarin
gortisleri araciligryla ulasilmasi; sehri cesitli sekillerde taniyan her kesimden
insanin, sehri tanitacak bir el¢i olarak goriilmesi gerektigini gostermektedir.
Bu sebeple sehre gelen tiim 6grencilerin tanitim agisindan ne kadar biiyiik bir
oneme sahip olduklart unutulmamalidir.

. Sehre gelen yabancilarin ilk karsilagtiklar kigiler sehir halkidir ve sehrin mar-
kalagmasinin en biiyiik amaci sehir halkinin yagam seviyesinin yiikseltilme-
sidir. Bu sebeple sehir halkinin sehrin markalagmasi caligmalar1 konusunda
bilin¢lendirilmesi ve egitilmesi, sehir halkinin da hem sehre gelen yabancilara
hem de sehrin yapisina kars1 daha 6zenli davranmasi gerekmektedir. Bu siire¢
sonucunda en ¢ok kazanacak kesim sehir halk: olacaktr.

. Sehirlerle ilgili bilgilerin 6grencilerin, iiniversite tercihlerini etkiledigi sonu-
cuna ulagilmistir. Yani 6grenciler, onceden fikir sahibi olduklar1 sehirler ve
tiniversitelerde okumayi tercih etmektedirler. Sehir yonetiminin ve iiniversite
yonetiminin ortak ¢alismasi ile liniversite tercihi yapacak konumda olan geng-
lere, ailelere ve egitim kurumlarma yonelik sehir ile ilgili tanitim ve bilgilen-
dirme ¢aligmalarinin, sehrin tercih edilirligini arttiracagi diisiiniilmelidir. Daha
basarili 6grencilerin sehri tercih etmesi ise, hem sehrin hem de tiniversitenin
admin bagarilar ile anilmast anlamini tasimakta bu da sehrin markalagsmasina
katki saglayacaktir. Sehirlerin ve iiniversitelerin tanitiminin yapilmast ise hem
sehir yonetimlerine hem de iiniversite yonetimlerine diismektedir.

. Sehrin tiim avantaj ve 6zelliklerinden 6grenciler 6zellikle haberdar edilmeli-
dirler. Yeni gelen 6grencilerin, tanitim turlari, brosiirler ya da ilanlar sayesinde
sehir ile ilgili bilgilendirilmeleri olumlu bir izlenim birakacak ve sehri daha iyi
benimsemelerini saglayacaktir.
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. Ogrencilerin gehir ve sehrin markalagmasi galigmalari ile ilgili goriis, diisiince
ve taleplerine zaman zaman ulagilmalidir. Bu sayede 6grenciler dnemsendik-
lerini hissedecekler ve sehrin bir parcasi olarak kendilerini goriip, sehrin tani-
tilmasi, gelismesi ve dolayisiyla sehrin marka olmasi igin yapilan ¢aligmalara
goniillii olarak katilacaklardir.

. Sehre ilk gelenlerin dikkatlerini ¢ceken onceliklerin basinda sehir diizeni gel-
mektedir. Bu nedenle sehrin goriintiisiiniin, miimkiin oldugunca iyi izlenimler
birakacak yapida olmasina dikkat edilmelidir. Bu sayede sehir ile ilgili ilk izle-
nimlerin olumlu olmasini saglayacaktir.

. Sehirde var olan eglence ve aligveris yerleri ile spor alanlari, sosyal imkanlar
ve kiiltiirel etkinliklerin uygun sayida ve nitelikte olmasina 6zen gostermek ge-
rekmektedir. Boylece hem sehir halkinin hem de 6grencilerin yani geng niifu-
sun beklentilerinin ve isteklerinin karsilanmasi sebebiyle markalagmak isteyen
sehir ile ilgili olumlu diisiinceler artacaktir.

. Sehrin marka olabilmesi icin hem merkezi yonetimin hem yerel yonetimin
hem de halkin birlikte ¢caligmasinin saglanmasi gerekmektedir.

Bu ¢alismanin kisiti sadece Dogu Marmara Kalkinma Ajanst iiyesi olan Anka-
ra Istanbul sehirleri arasindaki 4 ilde yapilmasidir.

Bundan sonra ¢aligma yapacak arastirmacilar bagka iiniversitelerin bulundugu
sehirlerde de benzer arastirmalar yaparak farkliliklar: ortaya koyabilir. Ayrica marka
unsurlart sehirler acisindan ele alinabilir.
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