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oz
Kiiresellesen diinya ile birlikte rekabetin her alanda artmasi kaginilmaz olmustur. Diinyada artan rekabetten payini
alanlar arasinda iilkeler ve hatta sehirlerde yer almaktadwr. Sehirler daha fazla yatirim ve turist ¢cekmek ve marka haline
gelmek icin rekabet avantajlarmmi artirmak istemektedirler. Bu yonden sehir pazarlamasi yaklasiminin énemi ortaya
ctkmaktadir. Sehir pazarlamasi, hedef kitlenin ihtivaclarmi karsilamak suretiyle sehrin kalkinmasina katkida bulunan
stratejik bir planlama yaklagimidir. Sehir pazarlamasimin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi igin bir sehrin kimligi
(kimlik, imaj ve marka) olmalidir. "Sehrin kimligi”, gercekte ne oldugunu; “imaji”, insanlar tarafindan nasil gériildiigiinii ve
“markas1” da nasil tamnmak istedigini ifade etmektedir. Sehir pazarlamasi, bu ii¢ kavram arasindaki iliskiyi saglar. Bu
calismada basarili bir sehir pazarlamast uygulanabilmesi adina Tokat in, insanlarin zihnindeki imajimi belirleyerek sehrin
markalagma siirecine katki saglamasi amaglanmistir. Bu amacgla Tokat sehri, potansiyel bir sehir markasi olarak ele
almmustir. Bu ¢alismada, Tokat sehrinin marka degerinin ve imajinin tespit edilmesi amaciyla Tokat sehrine komsu olan ii¢
ilde (Amasya, Samsun ve Sivas) ikamet eden 683 kisive anket yapilmistir. Calisma sonucunda, Tokat sehrinin one ¢ikan

kimlik unsurlar tespit edilmeye ¢alisilmis ve bu unsurlarmn on plana ¢ikarilarak markalasma faaliyetlerinin nasil
gergeklestirilebilecegine yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sehir, fmaj, Sehir Pazarlamasi, Marka sehir, Tokat.

MEASUREMENT OF CITY IMAGE IN THE SCOPE OF CITY MARKETING:
CASE OF TOKAT
ABSTRACT

It has been avoided that the increasing competition in all areas with the globalizing world. The taken share ones
from the increasing competition fall within among countries and even cities. The cities want to improve their competitive
advantages in order to attract further investment and tourist and for turn out to be a brand. In this way, it has been emerged
that the importance of city marketing. Provided that meet target group’s requirement, the city marketing is a strategic
planning approach that contribute development of city. A city must have an identity (identity, image and brand) to realize
successfully the city marketing. “The identity of city” has stated what a city is to be in reality and “The image of city” has
expressed how to seen from people and the finally “The brand of city” has signified how to be recognized. The city marketing
ensure relationship among this three notion. The aim of this research determine Tokat’s image in people’s mind for an
accomplished city marketing and thus contribute to the process of city’s branding. To this end, it has handled that Tokat city
as a potential brand for city. In this research, in order to fasten down Tokat’s degree of brand and its image, it has carried
out a questionnaire application with 683 person who stay in three city that they are Tokat’s neighbours. In the light of
obtained results, it has been studied to assign featured identity elements which belong to Tokat and has been presented offers
how to practice the branding activities by put forwarding this elements.

Keywords: City, Image, Marketing of City, Brand City, Tokat.
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1. GIRIS

Kiiresellesme olgusuyla birlikte mal ve hizmet sektdriinde yasanan yogun rekabet her alanda
oldugu gibi sehirleri de yakindan etkilemistir. Sehirlerin yasadigi bu yogun rekabet sehir pazarlamasi,
sehir markalama gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. ilk olarak 1970’lerde ortaya
¢ikan bu kavramlar akademik diinyada hala tartisilmakta ve sehirlerin rakipleri karsisinda onlar1 6ne
cikartacak stratejilerin gelistirilmesine katkida bulunmaktadirlar (Firat ve Kémiirclioglu, 2015: 286).

Sehir pazarlamasi kavrami, bazi gelismis iilkelerde eskiden beri kullanilsa da gelismekte olan
birgok iilke acisindan popiilerligini yeni kazanan bir kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Bu
bakimdan sehir pazarlamasinin, sehrin potansiyellerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu potansiyelleri yerel
halkin ve sehrin etkin bir sekilde kullanabilmesi i¢in 6nemli faydalari oldugu goériilmektedir (Deftner
ve Liouris, 2005: 3).

Sehir pazarlamasi, hedef kitlenin ihtiyaglarii kargilamak suretiyle sehrin kalkinmasina
katkida bulunan stratejik bir planlama yaklasimidir. Sehir pazarlamasinin basarilt bir sekilde
gerceklestirilmesi icin bir sehrin kimligi olmalidir. "Sehrin ‘kimligi’, gercekte ne oldugunu; ‘imajr’,
insanlar tarafindan nasil goriildiigiinii ve ‘markasi’ da nasil taninmak istedigini ifade etmektedir. Sehir
pazarlamasi, bu ii¢ kavram anmasindaki en gii¢lii aragtir.

Sehir pazarlamasi, yerlerin tutundurulmasindan daha fazlasidir; imajlarin yeniden yapilanmast
ve tanimlanmasidir (Paddison, 1993, 339). Imaj kavrami, Latince “imago” (resim) kokiinden olup,
epistemolojik bakimdan insanin zihninde bir kisi, kurum, {iriin, olay vb. hususunda gelistirdigi bilissel
ve psikolojik bir resmi ifade etmektedir. Imaj, bir {iriiniin, markanm, politik kisiligin ya da iilkenin
kamudaki algilamas1 ya da goriiniimii seklinde de tamimlanmaktadir. imaj, insanlarin gordiigii ve
algiladigi bir insan, kurum veya bir organizasyon hakkinda bi¢imlendirdikleri izlenimdir
(Tiirkkahraman, 2004: 4).

Sehir pazarlamasinin gerceklestirilebilmesi i¢in  sehrin markalasmas1 gerekmektedir
(Altunbas, 2007). Bir sehrin (ya da iilkenin) markasit 6nemlidir. Turistleri, fabrikalari, sirketleri ve
yetenekli insanlari ¢gekmek ve ihra¢ {irlinleri igin pazarlar bulabilmek i¢in markanin yonetilmesi ve
denetlenmesi gerekmektedir (Kotler ve Gertner, 2002: 254). Rainisto (2003: 266) da sehir
pazarlamasinin yeni aracinin, 6zel sektor tarafindan yiizyili askin bir siiredir uygulanan markalagma
olacagini belirtir. Markalasmanin merkezinde ise sehir kimligi olusturma vardir. Sayet bu kimlik,
planli bir sekilde olusturulmazsa; imaj, kendiliginden de olsa gergeklesecektir (kimlik, imaj ve marka
arasindaki iliskiyi saglar) (Hospers, 2004: 274).

Sahin’e (2010) gore, bir sehrin markalagsmasinda da sehrin imaji1 6nemli bir noktadadir. Sehir
imaj1 insanlarin zihninde seyrettikleri filmler, okuduklar1 kitaplar, haberler ve yayilan bilgiler ve
tecriibeleri ile olusur iste biitiin bunlar sehir ile ilgili olumlu, olumsuz veya nétr bir imaj olusturur
(Aktaran, Gorkemli, 2012: 144). Rainisto’ya (2003) gore, sehir imaji, sehrin vaadini ve karakterini
olusturan tek bir mesajin iletilmesi, rakip sehirlerarasinda farkindalik olusturulmasi, hedef kitlenin
zihinlerine seslenebilecek kadar duygulara da hitap edebilmesidir. Ornegin; romantizm denilince
Venedik, Roma ve Paris gibi sehirlerin akla gelmesidir (Aktaran, Avcilar ve Kara, 2015: 86).

Kisiden kisiye degisen, kisiye 6zel imaja sahip olunmasi sebebiyle ayni sehir farkli kisilerde
farkli bir imaj olusturabilir. Bu sebeple imaj olusturmak isteyen sehirler, hedef kitlenin imaji
algilamasini saglamalidir (Teker ve Giilgubuk, 2005: 102). Giiglii bir imaja sahip olmak, ziyaretgiler,
yatirimcilar, ig merkezleri, biiyiik organizasyonlar ve yerlesimciler i¢in en 6nemli tercih sebeplerinden
birisidir. Bir yer ile ilgili bireylerin sahip oldugu ilk yargi o yerin imajidir (Apaydin, 2011).

Martinez ve digerlerine (2007) gore, bir sehrin bir kiside belirli bir imaj olusturabilmesi i¢in o
sehir ile ilgili fiziksel deneyim edinmesi zorunlu degildir. Bilissel ve duyusal unsurlarla da bir imaj
olusabilmektedir. Sehir imaj1, sehrin vermis oldugu uyaricilarin, kisinin bireysel degerlendirmesi ile
olusan betimleyici yorumlar biitiinlidiir. Zamanla sehir ile ilgili biriken uyarilar ve bu uyarilarm
sonucunda zihninde kurulan aglar ya da ortak noktalarla imaj1 olustururlar (Aktaran, Karakullukcu,
2016: 56).

Sehirler diinyanin ger¢ek algisinda her zaman markadirlar. Bir kisi belirli bir sehirde
yasamadik¢a ya da sehir hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla gegerli nedenleri olmadik¢a biiyiik
ihtimal o kisi sehrin bir¢ok nitelikleri ve 6zellikleri hakkinda beklenti ve hikayeler tiiretir. Basit bir
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marka Oykiisii bir bireyin bir sehri ziyaret etme kararini vermesinde, o sehrin iiriin ve hizmetlerini satin
almak istemesinde, orada is yapmasinda hatta sehirde yagamini siirdiirmek istemesinde biiyiik bir etki
yaratabilir (Anholt, 2006: 18).

Sehirlerin imajlarmin 6lgiilmesi biiylik oranda soyut bir Slgmedir. Sehir imajin1 6lgme
konusunda farkli metotlar izleyen arastirmacilar bulunmaktadir. Ol¢melerin gesitli ydntemlerle
yapilmasmin diginda sehir imaji 6lgme calismalarinda yaklasima bagli olarak sehirlerin farkli
boyutlarinin dl¢tilmesi yoluna gidilmistir. Dogal olarak farkli boyutlarla 6l¢me, ulasilan sonuglarda da
farkliliklar olusturmustur. Sehrin markasinin bir biitiin olarak o6lgiilmesinin s6z konusu olmadig:
durumlarda markay1 olusturan bir ya da birka¢ boyutun olgiilerek sehir imajinin belirlenmesi s6z
konusu olmaktadir (Karaca ve Ozdemir, 2009: 120).

2.LITERATUR TARAMASI

Sehre iligkin imaj ¢alismalar1 ise uzun bir zamandir oldukg¢a popiiler olup bir¢ok ¢alismanin
yuriitiildiigii/yiiriitiillmekte oldugu bir ilgi alanidir (Echtner ve Ritchie, 1991; Jenkins, 1999; Gallarza
ve digerleri, 2002; Pike, 2002; Beerli ve Martin, 2004; Tas¢1 ve Gartner, 2007; Tas¢1 ve digerleri,
2007).

Coskun’un (2012) yapmis oldugu ¢alismada, kent markalagsmasini konu almig ve Diizce nin
kent markasini ve marka imajini 6lgmek amaci kapsaminda Diizce kent merkezinde yer alan yerel
yonetim c¢alisanlari, turizm alaninda ¢alisanlar ve yerel halkin goriiglerine bagvurulmustur. Elde edilen
bulgular, Diizce’nin dogal giizellikleri, cografi konumu, ulasimi, kentin disaridan gelen yatirimlara
acik, temiz ve sakin bir kent olmasi, halkinin misafirperver O6zellikleri, turizm kaynaklar1 gibi
nedenleri Diizce’nin markalagsmasi ve kent imaj1 i¢in 6nemli unsurlar oldugu ortaya koymustur.

Koksal ve Sari’nin (2014) ¢alismasinda, Burdur’un kent imaji, burada yasayan yerel halk ve
tiniversite 6grencileri lizerinden 6l¢iilmeye ¢alisilmis ve halk ile 6grencilerin kent hakkindaki goriisleri
karsilastirmal1 olarak incelenmistir. Arastirmaya, toplam 390 kisi katilmistir. Elde edilen bulgularda,
kent imajinin 6grencilere nazaran, yerel halk arasinda daha pozitif oldugu goriilmiistiir

Pektas ve Karadeniz (2014) sehir imajinin marka degeri iizerine etkisini inceleyerek,
Gaziantep ilinin meshur {iriinii olan baklava ile iliskilendirip sehir imaji, sehrin marka degeri,
tilketicilerin tekrar satin alma niyeti, genel marka degeri ve sadakati gibi degiskenler arasinda bir iliski
olup olmadigini arastirmiglardir. Bu arastirma ile markaya olan sadakat, sehrin marka iizerinde
yarattig1 sadakatten daha etkin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Can ve Basaran (2014) Rize Ilinin Kent Markas1 ve Marka Imajinin Belirlenmesi, sehir
imajinin hangi unsurlardan olustugunun tespiti ve kentin, fiziki ve soyut ozellikleri ile kent halkinin
nasil algilandiginin dlgiimlenmesi iizerine bir arastirma yapnuslardir. Yapilan bu calismada Rize Ilinin
taninirhigi ile turizm potansiyeli arasinda dogrudan bir iliski oldugu ayrica, taninirlik ve kent imaji
arttikca turizm ¢esitliligi ve gelirinin de artacagi ve bu nedenle kent imajinin yiiksek olmasinin
gelecekte ilin turizm potansiyelinde 6nemli gelismelerin saglanacagi sonucuna varmiglardir.

Lee’nin (2014) yapmis oldugu caligmada, 1,272 katilimci ile spor faaliyetlerinin sehir
markalagmasi {izerindeki etkisini ele aldig1 calismada bir sehir i¢cin gerceklesmesi diigiiniilen sportif
faaliyetlerin, sehir markalasmasi algis1 {izerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu saptamstir. Ote yandan
s0z konusu sportif faaliyetler sehir markalagsmasini dogrudan etkilerken, sehir markalagmasi algisinin
ise bu etki lizerinde araci bir rol oynadig1 ortaya konmustur.

Yuwo ve digerlerinin (2013) yapmis olduklar ¢alismada, bir turizm destinasyonu yaratmada
miisteri tabanli marka esitliginin etkisi incelenmistir. Endonezya’nin Bandung sehrinin ele alindigi ve
sehre ziyarete gelen 400 turistin orneklem olarak ele alindigi aragtirmada, miisteri tabanli marka
esitliginin s6z konusu sehrin bir turizm destinasyonu olarak kalmasi amaciyla “farkindalik”, “imaj”,
“kalite” ve “sadakat” kavramlarmin etkisi oldugu ortaya konmustur.

Aydinlioglu’nun (2014) yapmus oldugu ¢alismada, Kahramanmaras’in mevcut niteliklerinin
onceden belirlenmis ¢esitli kategoriler baz alinarak hazirlanan anket araciligiyla Olgiip istatistiksel
verilerle degerlendirmeyi amaglamistir. Bu arastirmada, cografi olarak Kahramanmaras ili ana kiitle
olarak Siit¢ii Imam Universitesi dgrencileri ile sinirlandirilmistir. 620 grenciye anket uygulanmus.
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Elde edilen bulgular, Kahramanmaras sehrinin olumlu bir imaja sahip olmak i¢in gereken bilesenlere
yeterli diizeyde sahip oldugu saptanmustir.

Koksal ve Sart’nin (2014) yapmis oldugu calismada, Burdur’un kent imaji1, burada yasayan
yerel halk ve iiniversite Ogrencileri {izerinden ol¢iilmeye calisilmigs ve halk ile 6grencilerin kent
hakkindaki goriisleri karsilagtirmali olarak incelenmistir. Arastirmaya, toplam 390 kisi katilmistir.
Elde edilen bulgularda, kent imajimnin 6grencilere nazaran, yerel halk arasinda daha pozitif oldugu
gOrilmiistir.

3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢aligmanin amaci, basarili bir sehir pazarlamasi i¢in Tokat’in insanlarin zihnindeki imajimn
belirlemek ve boylece sehrin markalasma siirecine katki saglamaktir. Bu amagla Tokat sehri,
potansiyel bir sehir markasi olarak ele alinmistir. Sehrin fiziksel (somut) imaj unsurlari, soyut imaj
unsurlari, sehrin insanlart ve sehri ¢agristiran diger imaj unsurlart komsu illerde (Amasya, Sivas ve
Samsun) yasayan insanlarin perspektifinden 6lglilmesi amaglanmigtir.

Bu calismada Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Samsun ve Sivas sehirlerinde
ikamet eden halkin Tokat sehrinin genel imajlarini ve Tokat halkinin imajin1 degerlendirirken
demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gdstermediginin incelenmesi ve analiz edilmesi 6n
gorlilmiistiir. Bu 6ngoriiye uygun olarak olusturulan hipotezler asagida gosterilmistir.

Hipotez 1: Algilanan sehir imaj1 ile demografik degiskenler arasinda bir iliski vardir.
Hipotez 2: Algilanan halk imaji1 ile demografik degiskenler arasinda bir iligki vardir

3.1. Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde artik sehirlerin kiiresel anlamda rekabet edebilmesi, turistik cekicilik, kent
yonetimi, sehir markasi olugturulmasi gibi konularda sehir pazarlamasi bir gereklilik haline gelmistir
(Deffner ve Metaxas, 2006: 1). Sehir pazarlamasi, yerlerin tutundurulmasindan daha fazlasidir;
imajlarin yeniden yapilanmasi ve tammlanmasidir (Paddison, 1993: 339). iletisim odakl1 bir baska
tanima gore ise bir kentin ilgili kurullar tarafindan belirlenen tiim iletisim siirecleridir (Saran, 2005:
107).

Kiiresellesme siireciyle birlikte hizla degisen diinyada, kentler de isletmeler gibi iilkeler icin
onemli birer rekabet alan1 haline gelmistir. Kendilerini iyi tanitabilen ve isimlerini iyi bir bigimde
duyurabilen kentlerin geleceklerinin daha iyi olacagi diisiiniilmektedir. Gerek kentler igin gerekse
farkli bolgelerin tanmitimi icin gergeklesen faaliyetlerin amaglarina ulasmasi, Oncelikli olarak o
bolgenin, sonrasinda ise iilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmalarina olumlu katkilarda
bulunmaktadir. Dolayisiyla, sehirlerin kendilerine has o&zellikleri ile 6ne ¢ikarilip pazarlanmasi
miimkiin olabilecektir.

Sehir pazarlamasi, hedef kitlenin ihtiyaclarin1 karsilamak suretiyle sehrin kalkinmasina
katkida bulunan stratejik bir planlama yaklagimidir. Sehir pazarlamasinin basarili bir sekilde
gercgeklestirilmesi igin bir sehrin kimligi (kimlik, imaj ve marka) olmalidir. "Sehrin kimligi”, gergekte
ne oldugunu; “imaj1”, insanlar tarafindan nasil goriildiigiinii ve “markas1” da nasil taninmak istedigini
ifade etmektedir. Sehir pazarlamasi, bu ii¢ kavram arasindaki iliskiyi saglar (Hospers, 2004: 274).
Sehir pazarlamasi; sehrin rekabet amaglarina ulagmak, i¢ yatirimlari ¢ekmek, imajimi gelistirmek ve
sehir kimligi olusturmak gibi farkli amaglar1 hedeflemektedir.

Gliniimiizde imaj konusu; bir isletme, iiriin veya birey i¢in 6nemli oldugu gibi iilke ve
destinasyonlar igin de rekabet kosullarinin tamamlayicist olarak énem kazanmistir. imajim genel
gayesinin, insanlarin zihinlerini bulandirmak ve gergeklerin algilanmasini 6nlemek olmadigi
diistiniiliirse, tlim taraflarin olumlu bir imaj yaratmak i¢in maddi ve manevi gayret igerisine girdikleri
sOylenebilir (Akyurt ve Atay, 2009: 24). Rekabetin yogun oldugu bir pazarda, cazibe potansiyeli olan
bir yerin bile, essiz ve ayirt edici bir imaj1 olmadan dikkat cekmesi zordur (Asplund ve llgiiner, 2011:
79).
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Son olarak literatlirde sehir pazarlamasi, sehir imaji ve sehir markalagmasinin bir arada ele
alindig1 simirh sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan, bu ¢alismanin literatiire yeni bir
calisma olarak girmesi ve ¢ikan sonuglarin da literatlirli genisletmesi agisindan literatiire katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

3.2.Arastirmanin Yontemi

Aragtirma tanimlayici bir ¢aligmadir. Aragtirmada verilerin toplanabilmesi i¢in yiiz ylize anket
yontemi uygulanmistir. Veri toplama araci 3 boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde Tokat sehrinin
genel imajin1 6lgmek amaciyla olusturulan 6lgek Akdogan ve Karkin (2010)’un “Sehir Pazarlamasi
Kapsaminda Bir Imaj Calismasi: Sivas Ornegi” adli calismalarinda kullandiklar1 ve Young ve Lever’in
(1997) dlgeklerinden yararlanarak olusturduklari 28 ifadeli “Sehir Imaj1” 6lgeginden uyarlanmustir.
Ikinci boliim ise katilimcilarin Tokat sehri ile ilgili sahip olduklar bilgilerini belirlemek amaciyla 13
sorudan olugmaktadir. Son olarak katilimcilarm demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 7
sorudan olusan demografik sorulara yer verilmistir.

Belirlenen orneklemden anket yoluyla elde edilen verilerin analizi SPSS.21 programi ile
gergeklestirilmistir. Caligmada giivenirlik analizi, frekans analizi, bagimsiz 6rneklemler igin t testi
(Independent Samples t-test), tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) analizleri kullanilmustir.

3.2.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Sivas Samsun
sehirlerinde ikamet eden insanlar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise maddi imkanlar, zaman
kisit1 ve evrendeki tiim kisilere ulasmanin zorlugu gibi kisitlar sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden birisi olan kolayda ornekleme tekniginden yararlanilarak 6rneklem se¢me yoluna
gidilmistir. Amasya, Sivas ve Samsun sehrinde arastirmaya katilan 683 kisi dahil edilmisti. Buna gore
arastirmanin  Orneklemini Amasya, Sivas ve Samsun sehirlerinde merkezde ikamet eden halk
olusturmaktadir. T.C. Niifus Midiirliigii’niin 2015 yil1 verilerine gére Amasya, Sivas ve Samsun sehir
merkezlerinin toplam niifusu 1.102.077°dir. Evreni temsil edecek orneklem biiyiikliigi ise 384°diir.
Kolayda orneklem yontemiyle 683 katilimciya ulagilmigtir. 28 anket cevaplama hatalar1 nedeniyle
elenmis degerlendirmeye 655 anket dahil edilmistir.

3.2.2.Veri Toplama Araci

Aragtirmada verilerin toplanabilmesi i¢in yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Veri toplama
aract 3 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde Tokat sehrinin genel imajimmi 6lgmek amaciyla
olusturulan dlgek Akdogan ve Karkin (2010)’un “Sehir Pazarlamas1 Kapsanminda Bir Imaj Calismast:
Sivas Ornegi” adli calismalarinda kullandiklart ve Young ve Lever’in (1997) olgeklerinden
yararlanarak olusturduklari 28 ifadeli “Sehir Imaj1i” 6lceginden uyarlanmustir. ikinci boliim ise
katilmcilarin Tokat sehri ile ilgili sahip olduklar1 bilgilerini belirlemek amaciyla 13 sorudan
olugsmaktadir. Son olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 7 sorudan olugan
demografik sorulara yer verilmistir. Hazirlanan anket formlari, 6ncelikle 6n - test amacl bire bir
gorlisme yapilarak denenmis, anketin yanlis anlagilan ve gereksiz bulunan kisimlari diizeltilerek
yeniden olusturulmustur. Bu amagla kolayda 6rnekleme yontemi ile 30 adet anket pilot ¢aligma olarak
uygulanmigtir

3.2.3.Arastirmanmn Kisitlari

Arastirma Tokat sehrine cografi olarak komsu olan Amasya, Sivas ve Samsun il merkezlerinde
gerceklestirilmis, ilgeler, diger komsu sehirler ya da komsu olmayan sehirler arastirmaya dahil
edilmemistir. Bu arastirmanin 6nemli bir kisitidir. Bu nedenle sonuglarin {i¢ ile genellenmesi miimkiin
degildir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Genel Bulgular

Tablo 1. Katiimeilarmin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N %
Kadin 263 40,2
Erkek 392 59,8
Yas N %
20 yas ve alt1 98 15
21-30 arasi 308 a7
31-40 aras1 127 19,4
41-50 aras1 85 13
51 ve lizeri 37 5,6
Medeni hal N %
Evli 266 40,6
Bekar 373 56,9
Diger 16 2,4
Aylik gelir N %
1000 TL'den az 201 30,7
1001-2000 215 32,8
2001-3000 141 215
3001-4000 65 9,9
4001 ve tsti 33 5
ikamet N %
Amasya 203 31
Samsun 241 36,8
Sivas 211 32,2
Ogrenim durumu N %
ilkokul 42 6,4
Lise 239 36,5
Yiiksekokul 116 17,7
Lisans 223 34
Yiiksek lisans 26 4
Doktora 9 14
Meslek N %
Memur 121 18,5
Serbest meslek 26 4
Esnaf 63 9,6
Is adanu 25 3,8
Ogrenci 179 27,3
Ev hanimi 51 7,8
Issiz 42 6,4
Ozel sektor 148 22,6
TOPLAM 655 100

Aragtirmanin gerceklestirilmis oldugu Amasya, Sivas ve Samsun ilinde arastirmaya katilan
halkin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla demografik sorulara verdikleri cevaplara gore
frekans (n) ve yiizde (%) dagilimlar1 Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1’de verilen frekans analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin incelenmesi sonucunda
anket caligmasina katilan halkin gogunlugunu, 21-30 yas aralifindaki (%47), lise mezunu (%36,5),
ogrenci (%27,3), 1001-2000 TL (%32,8) gelir araliginda yer alan, bekar (%56,9) ve erkekler (%59,8)
olusturdugu anlagilmaktadir.

Calismaya katilanlarin Tokat sehri ile ilgili genel imkanlar ve bu imkanlar dogrultusunda
halkin algiladigi imaji1 lgmek i¢in olusturulan 25 ifadeden olusan 5°1i skala 6l¢ek tarzinda hazirlanan
sorulara alinan cevaplara uygulanan frekans analizi sonucunda elde edilen bulgular asagida Tablo 2’de
ayrintilt olarak verilmistir.
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Tablo 2. Tokat Sehrinin Algilanan Imajina fliskin ifadelere Verilen Cevaplarin Dagilimu

iFADELER )

Cok kotii Kot Ne iyi ne kotii Iyi Cok iyi

n % n % n % n % n %
Tokat’ta sanayi 52179 194 | 29,6 | 312 47,6 88 13,4 9 1,4
Tokat’ta yasayan insanlarin egitim 14 | 2,1 108 | 16,5 | 328 50,1 195 | 29,8 10 1,5
Tokat’taki tarim tirtinlerinin kalitesi 9 14 21 3,2 151 23,1 335 ) 51,1 | 139 | 21,2
Tokat’in tanitim 81 ) 124 | 223 | 34 | 227 | 34,7 | 106 | 16,2 | 18 2,7
Tokat esnafinin tutumu ve yaklagimi 191 29 76 11,6 | 356 54,4 180 | 275 | 24 3,7
Tokat’taki altyap1 hizmetleri 22 | 34 102 | 15,6 | 396 60,5 125 | 19,1 10 1,5
Tokat’in dogal giizellikleri 4 0,6 30 | 46 140 21,4 358 | 54,7 | 123 | 18,8
Tokat’a ulagim 14121 73 | 111 | 199 | 304 | 295 | 45 74 | 113
Tokat’taki tesislerin kalitesi 17 | 2,6 90 13,7 | 314 479 200 | 305 | 34 52
Tokat’taki yesil alan ve parklar 16 | 2,4 126 | 19,2 | 288 44 183 | 279 | 42 6,4
Tokat’taki kiiltiir ve sanat etkinligi 32149 153 | 23,4 | 359 54,8 89 136 | 22 3,4
Tokat’taki eglence yerleri 50 | 7,6 191 | 29,2 | 310 47,3 89 | 136 | 15 2,3
Tokat’in imaji 23135 168 | 25,6 | 277 | 423 | 170 | 26 17 2,6
Tokat’taki ig imkanlar 76 | 11,6 | 221 | 33,7 | 257 | 39.2 90 | 13,7 | 11 1,7
Tokat’ta el sanatlar1 14 | 2,1 58 | 89 308 47 240 | 36,6 | 35 53
Tokat’in temizligi 6 9 67 | 102 | 302 | 46,1 | 241 | 36,8 | 39 6
Tokat’ta tarim 4 6 26 4 165 25,2 286 | 43,7 | 174 | 26,6
Tokat’ta engelli vatandaslar igin diizen. 28 | 4,3 87 | 13,3 | 400 61,1 112 | 171 | 28 43
Tokat’ta giivenlik 9 |14 64 | 9,8 | 262 40 287 | 438 | 33 5
Tokat’ta misafirperverlik 7111 40 6,1 | 199 30,4 313 | 47,8 | 96 | 14,7
Tokat mutfag: 5 8 35 | 53 | 178 | 27,2 | 304 | 46,4 | 133 | 20,3
Tokat’ta konaklama imkanlari 151 2,3 93 14,2 | 333 50,8 181 | 276 | 33 5
Tokat’ta tarihsel zenginlik 3 5 27 41 229 35 288 44 108 | 16,5
Tokat’n iklimi 9 |14 63 | 96 | 216 33 271 ) 414 | 96 | 14,7
Tokat’ta planli kentlesme 38|58 183 | 27,9 | 311 47,5 101 | 154 | 22 3,4

Amasya, Sivas ve Samsun ilinde ¢alismaya katilan 655 katilimcinin 25 sorudan olusan 5°li
skala sorulara verdikleri cevaplar sonucunda Tokat’a dair algilanan imaj ol¢tilmiistiir. Elde edilen
bulgular, Tokat’taki tarim iirlinlerinin kalitesi, Tokat’in dogal giizellikleri, Tokat’a ulasim, Tokat’ta
tarim, Tokat’ta giivenlik, Tokat’ta misafirperverlik, Tokat mutfagi, Tokat’ta tarihsel zenginlik ve
Tokat’in iklimi hakkinda katilimcilarin ¢ogunlukla olumlu bir imaj algisina sahip olduklarini ortaya
koymaktadir. Tokat sanayisi, Tokat’ta yasayan insanlarin egitim seviyesi, Tokat esnafinin tutum ve
yaklasimi, Tokat’taki altyapt hizmetleri, Tokat’taki lokanta, kafeterya vb. tesislerin kalitesi, Tokat taki
yesil alanlarin, parklarin yeterliligi, Tokat’taki kiiltlirel, sanatsal etkinlikler yeterliligi, Tokat’taki
eglence yerlerinin yeterliligi, Tokat’in imaji, Tokat’ta el sanatlar1, Tokat’in temizligi, Tokat’ta engelli
vatandaglar i¢in yapilan diizenlemeler, Tokat’ta konaklama imkanlar1 ve Tokat’ta planli kentlesme
hakkinda katilimcilarin ¢ogunlugu ne iyi ne kotii bir algiya sahiptirler. Fakat Tokat’in tanitimmin ve
Tokat’taki is imké&nlarinin yetersiz oldugu yoniinde bir algiya sahip olduklar1 gérillmektedir.
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Tablo 3.Katihmcilarin Sehir ile ilgili Bilgileri

Sehir ile ilgili Daha 6nceden bilgilerinin olup olmadig1

Sehre ilk gelindiginde izlenimler bilgisi

bilgisi
| |
Evet 228 34,8 Olumlu 262 40
Hayir 128 19,5 Olumsuz 71 10,8
Kismen 299 45,6 Notr 322 49,2

Sehir ile ilgili bilgiye nerelerden ulastiklar bilgisi

Sehir ile ilgili suandaki diisiinceleri ile ilgili bilgiler

| n e
Arkadas cevresi 193 29,5 Olumlu 304 46,4
Internet 165 25,2 Olumsuz 69 10,5
Diger 133 20,3 Notr 282 43,1

Sehri daha dnce ziyaret edip etmedikleri bilgisi

Sehir ile ilgili sahip olunan ilk ii¢ bilgi

n [ |
Evet 440 67,2 Tarim trinleri 415 63
Hayir 215 32,8 Dogal giizellik 330 50,4
Tarihi ve kiiltiirel dokusu 274 41,8

Sehri en son ne zaman ziyaret ettikleri bilgisi

Sehir ile ilgili gelismelerin ilgi ¢ekip ¢ekmedigi

bilgisi
| n_ A |
3 ay 6nce 113 17,3 Evet 115 17,6
4-7 ay 6nce 79 12,1 Hayir 307 46,9
8-11 ay 6nce 73 11,1 Kismen 233 35,6
12 ay 6ncesi 175 26,7 |

Tablo 3. devamu...

Sehri ziyaret etmeyenlerin gerekceleri Sehir ile ilgili gelismelerin ilgi cekmesinin gerekgeleri
n | n_|
Merak uyandirmamasi 117 17,9 Universitesinde yakinimin 51 7,8
okumast
Zaman kisitt 87 13,3 Ilerde Tokat’ta yasamak 28 4,3
istemek
Maddi imkan 27 4.2 Tokat’ta akrabalarimin olmasi 49 7,5
Antipatik hal 11 1,7 Tokat sehriyle ticaret yapiyor olmam|[ 17 2,6
Ulasim 2 0,3 Memleketimin Tokat olmasi 11 1,7
Giivenlik 5 0,7
Diger 53 8
Sahip olunan bilgilerin ziyareti Sehre gitmek isteyenlerin ziyaret gerekgeleri
etkileyip etkilemedigi bilgisi Tokats
. | | ]
Evet 124 18,9 Gezmek 260 39,7
Hayir 377 57,6 Tarih ve kiiltiiriinii 6grenmek 90 13,7
Kismen 154 23,5 Ticaret yapmak 36 55
Sahip olunan bilgilerin ziyareti nasil etkiledigi bilgisi Merak 66 10,1
[ o %l Dol gizelliklerini gormek 93 | 142
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Olumlu etkiledi 143 21,8 Egitim 18 2,7
Olumsuz etkiledi 34 52 Diger (aile ve arkadas ziyaret) 92 14
Hafta sonu sehir ziyareti icin Tokat sehrinin tercih edilip Hafta sonu sehir ziyareti icin Tokat’in secilme
edilmedigi bilgisi gerekeeleri
. | |
Evet 205 31,3 Dogal giizellikleri 40 6,1
Hayir 227 34,7 Aligveris 62 9,5
Kismen 223 34 Yesil irmak 36 55
Hafta sonu ziyareti icin Tokat’1 secmeyenlerin gerekceleri " Es, dost ve akraba ziyaretleri 76 11,6
N | Miizeler 25 38
Tokat sehri ilgimi ¢ekmiyor 149 22,7 Sosyal ortamlarin ilgi ¢ekici olmasi || 14 2,2
Insanlari gok soguk ve kaba 26 3,9 Sehirle ilgili gelismeleri olumlu bulup bulmadiklar:
bilgisi
Tokat sehri gok sikici 48 7,3 n I
Gezilebilecek yerlerinin 45 6,8 Evet 166 253
olmamasi
Pahal1 bir gehir 6 0,9 Hayir 155 23,7
Ulasim 13 1,9 Kismen 334 51

Katilimcilarin sehir ile ilgili sahip olduklar bilgiler incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlukla
daha dnceden sehir ile ilgili bilgi sahibi olduklar1 ve bu bilgilerin arkadas ¢evresinden ve internetten
ulasilmis bilgiler oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu Tokat sehrini ziyaret etmislerdir
ancak yakin zamanda sehri ziyaret edenlerin azinlikta oldugu goriilmektedir. Sehri ziyaret etmeyenler
cogunlukla gerek¢e olarak Tokat sehrinin merak uyandirmadigini belirtmislerdir. Tokat sehrini
ziyaret edenlerin daha 6nce sahip olduklari bilgilerinin bu ziyareti etkilemedigi anlasilmaktadir. Daha
onceki bilgilerin sehir ziyaretini etkilememesi ¢cogunlukla sehre bilingli bir ziyaret gerceklesmedigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin sahip olduklari bilgilerin Tokat sehrine olan
ziyaretlerini etkiledigini belirtenlerin ¢ogunluk olarak olumlu etkilendigi anlagilmaktadir.
Katilimcilar ayrica sehre ilk gelindigindeki izlenimleri ve Tokat sehri ile ilgili su andaki
diisiincelerinin ¢ogunlukla olumlu oldugunu belirtmislerdir. Katilimecilardan sehir ile ilgili en ¢ok
sahip olunan ilk {i¢ bilgi sirasiyla tarim triinleri, dogal giizelligi ve tarihi ve kiiltiirel dokusudur. Sehir
ile ilgili gelismelerin ¢ogunlukla katilimcilarin ilgisini ¢ekmedigi belirtmelerinin yani sira Tokat taki
gelismeleri takip edenlerin gerekgeleri ise cogunlukla Tokat’ta yasayan, yakinlarmin ve es, dost gibi
tanidiklarinin  olmasindandir. Tokat’i ziyaret etmek isteyenler ¢ogunlukla gezmek icin tercih
edeceklerini belirtmiglerdir. Hafta sonu sehir ziyareti i¢in Tokat sehrini tercih edebileceklerini
belirtenler ¢ogunlukta olmakla birlikte gerekce olarak es, dost ve akraba ziyareti ve aligverisi
gostermiglerdir. Hafta sonu sehir ziyareti olarak Tokat sehrini tercih etmeyeceklerini belirtenlerin ise
gerekeelerinin Tokat sehrini ilgi ¢ekici bulmadiklari oldugu anlagilmaktadir. Son olarak Tokat sehri
ile ilgili gelismeleri ¢cogunlukla olumlu bulduklart sdylenilebilir.

Tablo 4. Tokat’in Ozellikleri ve Unliileri Bilgisi

Tokat’mn tanitilmasi istenen o6zellikleri

210 7 267 8,9 95 3,2 331 11,1 312 10,4
n % n % n % n % n %
187 6,3 197 6,6 212 7,1 50 1,7 92 3,1
n % n % n % n % n %
105 3,5 86 2,8 193 6,5 29 0,9 47 1,5
n % n % n % n % n %
70 2,4 49 1,6 147 49 91 3,4 104 3,4
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n % n % n %
65 2,2 32 1,1 17 0,6
Tablo 4. devamu...
Tokat deyince akla gelen iinlii isimler
n % N % n % n %
357 25,5 253 18,1 226 16,2 107 7,6
n % N % n % n %

27 19 153 10,9 20 14 60 43

Tablo 4’te katilimcilarin Tokat’in tanitilmasi igin belirttigi 6zellikler ve Tokat deyince
akla gelen {nlilerin yer aldigi bilgilere yer verilmistir. Tablo 4 dikkatle incelendiginde Tokat
sehrinin tanitilmasi istenen Ozellikleri sirasiyla Tokat Kebabi, Ballica Magarasi, yaprak, dogal
giizellikleri ve domates oldugu anlasilmaktadir. Tokat’in bu o6zelliklerinin en ¢ok begenilen ve
bilinen 6zellikleri oldugu sdylenilebilir. Bu hususta Tokat’taki yoneticilerin ve yetkililerin Tokat’in
bu ozelliklerini daha iyi ve etkin bir sekilde pazarlamasi ve basta komsu illere tanitmasi i¢in
caligmalar yapmasi onerilebilir.

Tablo 5. Tokat Halk imaj Bilgisi

Tokat halkinin imaj1

n % n| % n| % | n| % |n %
pa s 18 2.7 71 | 108 [251 |383 (276 |42.1 | 39 6
Sicakkanlt 16 2.4 80 | 12,2 [217 |331 (297 |453 |45| 6.9

Nazik 28 43 155 | 23,7 [268 40,9 |173 |264 |31 | 47
Sikict 43 6,6 162 | 24,7 [313 |47.8 |112 [171 | 25| 38
Modern 61 93 223 | 34 [268 [409 |82 |125 |21 | 3.2
Misafirperver 16 2.4 28 | 43 [193 [295 (355 |542 |63 | 96
Caliskan 15 23 30 | 46 |[304 |466 (252 |385 |54| 82
Diiriist 17 2,6 31 | 47 338|516 (231 |353 |38| 58

Gelenelflerine bagli| 8 1,2 24 | 3,7 (208 |21,8 |322 |49,2 |93 14,2

basg;;yal 45 6,9 154 | 235 [304 464 |128 195 |24 | 37

Yukaridaki Tablo 5’te Tokat halkinin algilanan imajina iligkin bulgular verilmistir. Besli
Likert sorulara verilen cevaplar incelendiginde Tokat halkinin ¢ogunlukla yardimsever, sicakkanli,
misafirperver ve geleneklerine bagli oldugu ve bu 6zellikleriyle de olumlu bir imaja sahip oldugu
sOylenilebilir. Ayrica katilimcilarm Tokat halki igin nazik, sikici, modern, ¢aligkan, diiriist ve sosyal
olup olmadiklarma iliskin bir fikirlerinin olmadig1 anlagilmaktadir. Bu sonuglardan Tokat halkina
iligkin algilarin genellikle olumsuz olmadig1 ya da bir kisim katilimcilarin fikir sahibi olmadiklar
anlagilmaktadir. Ancak ¢ikan sonu¢ Tokat halkinin olumsuz bir imaja sahip olmadigi ve bu imajin
Tokat’a marka bir sehir olma yolunda yardime1 olabilecegi soylenilebilir.
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4.2.Diger Bulgular Sehir imajimin Baz1 Degiskenlerle Fark Analizleri

Tablo 6. Cinsiyet Gruplari ile Tokat’mn Genel imaji ve Tokat Halkimn imajina iliskin t- Testi Sonu¢ Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaji
t degeri P t degeri p
4,051 0,000 0,603 0,547

Iki grup (kadin-erkek) arasindaki farkliliklarin anlamli olup olmadigini test etmek igin t testi
(independent samples t test) kullanilmistir. Tablo 6°da verilen t testi sonuclarina gore katilimcilarin
algiladiklar1 imaj ile cinsiyet arasinda 0,00 anlamlilik (p) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
farklilik ortaya ¢cikmustir (t=4,051; p<0,05). Bu sonu¢ kadin katilimcilarin 3,34 ortalama ile erkek
katilimcilardan daha yiiksek diizeyde Tokat’in genel imajimni olumlu bulduklarin1 gostermektedir.
Ancak algilanan halk imaj1 ile cinsiyet arasinda 0,547 anlamlilik (p) diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamistir (t=0,603; p>0,05). Bu sonug ise kadin ve erkek katilimcilarin
Tokat halkinin imajmi farkli degerlendirmediklerini gostermektedir.

Tablo 7. Yas Gruplari ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkimin imajina iligkin Varyans Analizi Sonuc Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaji
F degeri P F degeri p
Yas Gruplari 1,853 0,117 0,756 0,554

Katilimcilarin yas gruplari ile Tokat’in algilanan genel imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imaji
arasindaki farklihigin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test etmek igin tek yonlii varyans
analizi (one way ANOVA) yontemine basvurulmustur. Tablo 7°de katilimcilarin yas gruplan ile
Tokat’in genel imaji ve Tokat halki ile ilgili algilanan imajina iliskin varyans analizi sonuglari
gorlilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde yas
gruplart ile algilanan imajlar arasinda anlamli farklilik gériillmemektedir.

Tablo 8. Medeni Durum ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkinin imajina iliskin Varyans Analizi Sonuc

Tablosu
Algilanan imaj Algilanan Halk imaji
F degeri P F degeri p
Medeni Durum 5,920 0,003 1,417 0,243

Tablo 9. Tokat’in Genel imaji ve Medeni Durum Arasindaki Farkhhiklarin Dagihmim Gésteren Post Hoc Test (LSD)

Analizi Sonu¢ Tablosu

(I) MEDENI (J)MEDENI Ortalama Farklar
p
DURUM DURUM (1-J)
Bekar ,08681" ,010
Evli .
Diger ,29083 ,007
Evli -,08681" ,010
Bekar
Diger ,20402 ,056
Evli -,29083" ,007
Diger
Bekar -,20402 ,056

Katilimcilarin medeni durumlar ile Tokat’in algilanan imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imaj1
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA)
yontemine bagvurulmustur. Tablo 9’da ise katilimcilarin medeni durumlart ile Tokat’in genel imaj1 ve
Tokat halki ile ilgili algilanan imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara
gore katilimcilarin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde medeni durum agisindan Tokat’in
genel imaji anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (F=5,920; P<0,05). Bu sonuca gore farkliligin
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nasil dagildigim gorebilmek icin post hoc testine basvurulmustur. Ancak katilimcilarin medeni
durumlar1 agisindan Tokat halkina iliskin algiladiklar1 imaj istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p)
diizeyinde anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir (F=1,417; P>0,243). Katilimcilardan evli
olanlarin bekar ve diger gruba gore Tokat’in genel imajin1 daha olumlu buldugu anlagilmaktadir. Bu
¢ikan sonug i¢in evli olan katilimcilarin gerek aile yasantilar1 gerek ise bakis agilarindan (tarim
iirlinleri, aligveris, ailecek gezilecek yerler gibi) dolay1r bir sehirden beklentileri bekar ve diger
guruplara gore farklilik gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 10. Gelir Gruplari ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkimin imajina iliskin Varyans Analizi Sonu¢ Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaji
F degeri P F degeri p
Gelir Grubu 0,447 0,775 0,444 0,777

Katilimeilarin gelir durumlar ile Tokat’in algilanan imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imaji
arasindaki farkin anlamli olup olmadigin1 test etmek icin tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA)
yontemine bagvurulmustur. Tablo 10°da katilimcilari gelir durumlar ile Tokat’in genel imaji ve
Tokat halkinin algilanan imajima iliskin varyans analizi sonug¢lar1 goriillmektedir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde Tokat’in genel imajina iliskin anlamli
bir farklilik yoktur.

Tablo 11. ikamet Yerleri ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkinin imajimna iliskin Varyans Sonu¢ Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaji
F degeri P F degeri p
ikamet 24,029 0,000 10,647 0,000

Tablo 12. Tokat’in Genel imaji ve ikamet Arasindaki Farkhihklarin Dagilimimi Gosteren Post Hoc Test (LSD) Analizi

Sonug Tablosu

(I) IKAMET (J) IKAMET Ortalama Farklar (I-J) p
Samsun ,16698" ,000
Amasya : -
Sivas -,09440 ,019
Amasya -,16698" ,000
Samsun = =
Sivas -,26138 ,000
) Amasya ,09440" ,019
Sivas =
Samsun ,26138 ,000

Samsun’da ikamet eden katilimcilar Amasya ve Sivas’ta ikamet eden katilimcilara gore
Tokat’mn genel imajin1 daha olumsuz bulmuslardir. Sivas’ta ikamet eden katilimcilar ise hem Amasya
hem de Samsun’da ikamet eden katilimcilara gére Tokat’in genel imajin1 daha olumlu bulduklar
goriilmektedir. Yapilan post hoc test sonucunda ise katilimcilardan Amasya sehrinde ikamet edenler
Samsun ve Sivas sehrinde ikamet edenlere gore Tokat’in halk imajin1 daha olumsuz bulmaktadirlar.
Sivas sehrinde ikamet eden katilimcilar ise Amasya ve Samsun sehrinde ikamet edenlere gore
Tokat’in halk imajin1 daha olumlu bulduklart gériilmektedir.

Tablo 13. (")grenim Gruplari ile Tokat’in Genel imajl ve Tokat Halkinin imajma iliskin Varyans Analizi Sonu¢

Tablosu
Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
F degeri p F degeri p
Ogrenim Gruplar 0,384 0,860 1,189 0,313

Katilimcilarin 6grenim durumlar: ile Tokat’in algilanan imaji ve Tokat halkinin algilanan
imaj1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin tek yonlii varyans analizi (one way
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ANOVA) yontemine bagvurulmustur. Tablo 13’te katilimcilarin 6grenim durumlari ile Tokat’in genel
imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara
gore katilimcilarin istatistiksel olarak algilanan sehir ve halk imaji1 ile 6grenim gruplar1 arasinda 0,05
anlamlilik (p) diizeyinde anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 14. Meslek Gruplari ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkinin imajina iliskin Varyans Analizi Sonu¢ Tablosu

Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
F degeri p F degeri p
Meslek Gruplari 1,346 0,226 1,739 0,097

Katilimcilarin meslek durumlar ile Tokat’in algilanan imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imaj1
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek igin tek yonlii varyans analizi (one way ANOVA)
yontemine bagvurulmustur. Tablo 14’te katilimeilarin meslek durumlan ile Tokat’in genel imaj1 ve
Tokat halkinin algilanan imajina iliskin varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore
katilimcilarin istatistiksel olarak algilanan sehir ve halk imaji ile meslek gruplari arasinda 0,05
anlamlilik (p) diizeyinde anlaml1 bir farklilik yoktur.

Tablo 15. Sehri Ziyaret Etme Durumu ile Tokat’in Genel imaji ve Tokat Halkimin imajina iliskin t-testi Sonuc

Tablosu
Algilanan imaj Algilanan Halk imaj
Ziyaret t degeri p t degeri p
4,843 0,000 1,591 0,112

Katilimcilardan sehri ziyaret edenler ve etmeyenler ile Tokat’in algilanan imaji ve Tokat
halkinin algilanan imaj1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigimni test etmek igin t testi (independent
samples t test) kullanilmistir. Tablo 15°te katilimcilarin Tokat sehrini ziyaret edenler ve etmeyenler
ile Tokat’in genel imaj1 ve Tokat halkinin algilanan imajina iliskin t testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu
sonuglara gore katilimcilarin istatistiksel olarak algilanan sehir imaji ile sehri ziyaretleri agisindan
aralarinda 0,05 anlamlilik (p) diizeyinde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmustir (t=4,843; p<0,05). Bu
sonug¢ sehri ziyaret eden katilimcilarin 3,31 ortalama ile sehri ziyaret etmeyen katilimcilardan daha
yiiksek diizeyde Tokat’in genel imajin1 olumlu bulduklarini gostermektedir. Ancak algilanan halk
imaj1 ile sehrin ziyareti arasinda 0,112 anlamlilik (p) diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik ortaya c¢ikmamustir (t=1,591; p>0,05). Bu sonu¢ ise sehri ziyaret eden ve etmeyen
katilimcilarin Tokat halkinin imajim farkli degerlendirmediklerini géstermektedir.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sadece firetilen {irlinii pazarlama konusunda uzmanlagmaya c¢alismanin yani sira
{iriin, hizmet vb. faaliyetlerin disinda artik kentler de bu sonu gelmez rekabete katilmistir. Imajin kisi,
kurum, mamul veya hizmet sektdrlerinden mekan sektoriine sigrayisi yakin zamanda gergeklesmistir.
Fakat hizl1 bir gelisme gostererek rekabetin doruk noktalarina ulagmistir. Bu rekabet yariginda her bir
kent iginde barindirdig1 sosyal, kiiltiirel ve ticari ge¢misiyle kendine 6zgii nitelikleri sergiler. Kiiresel
rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 giiniimiiz kentleri artik rakiplerinin arasindan siyrilarak gerek
yatirimcilar gerek ziyaretgiler gerekse icinde yasayanlar icin daha fazla tercih edilen bir kent
olabilme gayreti icerisindedirler. Bu nedenle, kentler pazarlama ve markalagsma faaliyetlerine agirlik
vermekte, gegmisten gelen birikimleriyle yaratilan olumsuz ya da nétr olan imaji olumlu ya da
istenilen sekle doniistiirmeye galigmaktadirlar.

Bir kentin imaj edinmesi, farkli paydas ve hedef kitlelerinin o kente dair diisiince, inang ve
izlenimleri sonucunda olugmaktadir. Bu asamada kent elinde olani1 paydaslarina ve hedef kitlelerine
en iyi sekilde yansitma gayreti i¢erisindedir. Kentin i¢ paydaslari olan kent sakinleri ile dis paydaslari
olan ziyaretgiler, turistler ve yatinmcilar edinmis olduklari izlenim, inang ve deneyimleriyle kentin
imajina katkida bulunurlar.

Bu calismanin amaci, basarili bir sehir pazarlamasi i¢in Tokat’in insanlarin zihnindeki
imajin1 belirlemek ve bdylece sehrin markalagma siirecine katki saglamaktir. Bu amagla Tokat sehri,
potansiyel bir sehir markasi olarak ele alinmustir. Sehrin fiziksel (somut) imaj unsurlari, soyut imaj
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unsurlari, sehrin insanlar1 ve sehri ¢agristiran diger imaj unsurlari komsu illerde (Amasya, Sivas ve
Samsun) yasayan insanlarin perspektifinden dl¢iilmesi amaglanmustir.

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde Tokat sehrinin 6zellikleri igerisinden en ¢ok tarim
iirtinleri, glivenligi, misafirperverligi, mutfagi, iklimi ve tarihi ve kiiltiirel dokusu 6n plana ¢ikmustir.
Bu durumun yani sira Tokat tanitimi, i imkanlari, merak uyandirmamasi ve ilgi ¢ekici bir sehir
olmamasi ile sinifta kalmistir.

Tokat sehrinin tanitima ve pazarlamaya olan ihtiyact yapilan birgok analizin sonucunda tespit
edilen Onemli bir husus olarak ortaya c¢ikmistir. Bu hususta Tokat yoneticilerine Onemli isler
diismektedir. Tokat’in tanmitilmasi istenen ozellikleri i¢inde en ¢ok Tokat kebabi (Mutfak), Ballica
Magarasi (Dogal giizellik), yapragi (Tarim) ve domatesi (Tarim) yer almistir. Bu bilgilere gore Tokat
sehrinin bu o6zelliklerini 6n plana cikararak tanitim ve reklamlarina agirlik verilmesi Onerilebilir.
Ornek verilecek olunursa, dzellikle sehir giris ve cikislarina bu 6zellikleri tanitan gorsel ozelligi
zengin dikkat ¢ekici tabelalar, afisler ya da maketler monta edilmesi Onerilebilir. Ayrica bu
ozellikleri sosyal medyada, internet ve TV ortaminda tanitilmasi i¢in yeni projelere imza atilabilir.
Ozellikle Ballica Magarasi icin farkli turizm ve tur sirketleri ile yeni anlasmalar yapilmasi ve Ballica
Magarasinin etrafi ve bulundugu ilge olan Pazar ilgesi tesisler yapilabilir ve boylece turistlerin giizel
vakit gecirebilecegi ortamlarin saglanmasi onerilebilir.

Tokat sehri igin bir baska bilinen 0Ozelligi olan tarihi dokusu igin Plevne gazisi
Gaziosmanpasa ve Tokat sehrinin tarihe olan katkilarin1 gorsel ve ses efektleri ile sunulabilecek
biiyiik bir miize insa edilmesi Onerilebilir. Tokat mutfagini sadece medya ve internet kanaliyla degil
insanlarin akillarinda daha ¢ok kalabilecek tecriibe edinebilecekleri ortamlar hazirlamilabilir. Ornek
olarak gelencksel Tokat kebabi senlikleri Tiirkiye’nin dnde gelen sehirlerinde ve ayni anda Tokat
sehrinde diizenlenmesi onerilebilir. Ayrica Tokat’in tiim bu 6zelliklerini gorsel olarak sunmak adina
maket bir saha ya da park insa edilmesi 6nerilebilir.

Son olarak Tokat sehri ile ilgili yapilan imaj algis1 ¢aligmasi daha da genisletilerek komsu
sehirler diginda farkli sehirlerde de daha kapsamli bir arastirma yapilabilir ve daha farkli sonuglar
elde edilebilir. Literatiirde sehir imaj algisinin dl¢limiine yonelik yapilan sinirl sayida ¢alisma olmasi
bu fikri desteklemektedir. Ayrica farkli ve yeni Olgeklerin kullanilmasi ve bunlarin Tiirk¢e ’ye
uyarlanmasi literatiire katki saglayacaktir.
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