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B Arastirma Makalesi

BiR DESTINASYON OLARAK TRABZON’UN MARKA KiSiLiGi VE SEMBOL
YAPISININ TESPiTINE YONELIK BiR CALISMA

Ars. Gor. Onur TAYFUN!

Oz

Marka kisiligi, marka imajin1 dogrudan etkileyen faktorlerden birisidir. Olumlu marka kisiligi sehirlere
onemli katkilar yapmaktadir. Sehirlerin marka kisiligini tespit ederken, yalnizca o sehirde yasayan
insanlarin degil, sehirde yasamayan insanlarin da sehri nasil algiladiklarina 6nem verilmelidir. Aksi
halde, sehrin diinyaya acilmasi miimkiin degildir. Bu ¢alismada, Trabzon sehrinin sembol yapisin ve
sehrin marka kisiligi boyutlarini tespit etmek amaglanmigtir. Tespit edilen boyutlar, katihimcilarin
demografik 6zelliklerine gore analiz edilmistir. Arastirma sonuglarinin, sehrin hedef kitlesine yonelik
pazarlama faaliyetlerinde bulunacak olan sehrin paydaslarina ve diger isletmelere bir yol gosterici
olacagina inanilmaktadir. Calismanin veri toplama aract ankettir. Ankette kullanilan Olgek Aaker
(1997)in gelistirdigi marka kisiligi boyutlar1 olgegidir. Araghrmanin toplam Ornek hacmi 423'tiir.
Calismada faktor analizi, independent samples t test ve Anova analizleri kullanilmistir. Trabzonun
sembol yapisi Siimela Manastiri olarak tespit edilmistir. Trabzon'un marka kisiligine yonelik boyutlar
ise “samimiyet ve yetkinlik, sofistike, agresiflik, heyecan” olarak tespit edilmistir. Agresiflik, en ¢ok katihm
saglanan boyuttur ve neredeyse bir fikir birliginden soz edilebilmektedir. Ayrica, evli ve bekarlar
arasinda, Trabzon’u ziyaret etme sikliginda, Trabzonlu olanlar ve olmayanlar arasinda ve Trabzon’da
yasayanlar ve yasamayanlar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Destinasyon Kisiligi, Destinasyon Imaji, Marka Sehir, Marka Imajt

A STUDY ON THE DETERMINATION OF TRABZON'S BRAND PERSONALITY
AND SYMBOL STRUCTURE AS A DESTINATION

ABSTRACT

Brand personality is one of the elements which directly influence the brand image. A favorable brand
personality significantly contributes to cities. While determining the brand personality of the city, it
should be beholden to how not only the people who live in the city but also the people who do not live
in comprehend it. Otherwise, it may not be possible for the city to globalize. In this study, detecting
the symbolic structure of Trabzon and the brand personality dimension of the is targeted. Determining
dimensions have been analyzed by depending on the demographic features of participants. It is
intellectualized that the study outcomes may be a guide for the city's stakeholders and other businesses
which will engage in marketing activities for the urban's targeted audience. The data were collected
through questionnaire forms. The scale used in the survey is the brand personality scale developed by
Aaker (1997). The total scale volume of the research is 423. Factor analysis, independent sample t-test,
and Anova analysis have been used in the study. The symbol structure of Trabzon has been identified
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as Stimela Monastery. The dimensions of Trabzon brand personality are defined as "sincerity and
competence, sophistication, aggression, excitement”. Aggressiveness is the dimension that the most
participated in. A unanimity can be indicated. Besides that, significant differences were found between
married and single people, between those who were from Trabzon and those who were not, and
between those living and non-residents in Trabzon.

Keywords: Brand Personality, Destination Personality, Destination Image, Brand City, Brand Image

Giris

Glintimiizde turizm iilkeler icin en biiyiik gelir kalemlerinden birisini olusturmaktadir. Bu
gelirden mahrum kalmak istemeyen ftilkeler kendi aralarinda biiyiik bir rekabete
girismiglerdir. Insanlarin gelir seviyelerinin yiikselmesi, iletisim ve ulagim sartlarinin
iyilesmesi, gelisen teknoloji sayesinde bilginin hizli yayilmasi ve insanlarin bu bilgiye kolay
ulagabilmesi gibi etkenler insanlarin seyahat etme sikhigini arttirmistir. Insanlarin daha sik
seyahat etmeye baslamalar1 iilkeleri, hatta sehirleri bir rekabetin igerisine sokmaktadir.
Baslangicta sehirler {ilke igerisindeki diger sehirler ile rekabet igerisindeyken daha sonra
rekabette sinirlar ortadan kalkarak diinyadaki diger tiim sehirler birer rakip haline gelmistir.
Tiirkiye'nin gozde yaz turizmi beldeleri olan Antalya ve Mugla sehirleri artik yalnizca
birbirleri ile degil, Ispanya’da bulunan Ibiza adasi ile, Yunanistan’da bulunan Mikanos adast
ile de rekabet etmek zorundadir.

Sehirler giristikleri bu rekabet i¢in markalasma stratejilerini kullanmaktadirlar (Arslan,
2015) ve Kotler & Gertner (2002) markalasma stratejilerinin “iriin, hizmetler ve sirketler gibi
tilke ve sehirlere de uygulanabilir” oldugunu belirtmislerdir. Ozden (2013) yasanan bu
rekabetin “marka imajimin vurgulanmasi ve giiglenmesi anlaminda itici motif” oldugunu
belirtmistir. Markanin temel unsurlarindan birisi marka kisiligidir ve Avci (2007) markanin,
marka kisiliginin etrafinda insa edildigini vurgulamistir. Marka kisiligi, marka imajinin
tamamlayici yapilarindan birisidir (Aaker, 1996; Patterson, 1999; Plummer, 2000), imajin
ayrilmaz bir pargasidir ve pazardaki iiriin farklilagsmasi igin 6nemlidir (Brian, 2009). Sehirler
yasanilan yogun rekabetten dolay1 hatirda kalicilig1 saglamak ve sehre turist cekmek amaciyla,
sehirde insa edilmis olan yapilar1 ya da sahip olunan dogal giizellikleri pazarlama ¢abasina
girismislerdir. Bu ¢aba, sehirlerin sembol yapilara sahip olmas: ve ilgiyi {izerine gekmesi
noktasinda fayda saglamaktadir. Sembol yapilar, marka kisiligini giiclendirirken, marka
imajina ve itibarma olumlu katkilar yapmaktadir.

Bu ¢alismada Tiirkiye nin 30 biiyiik sehrinden birisi olan, dogal gtizelliginin yaninda tarihi
gecmisiyle de zengin bir sehir olan Trabzon un bir destinasyon olarak marka kisiligi ve sehrin
sembol yapisini tespit etmek amaglanmistir. Marka kisiligi ve sembol yapilar, marka kent
yaratma siirecinde imaji olumlu anlamla etkilemektedir. Eyfel Kulesi Paris'in ve hatta
Fransa’nin en 6nemli sembol yapisidir. Paris’i ziyaret etmek ve Eyfel Kulesi yaninda fotograf
¢ekilmek, gercekten Paris’te olunduguna dair en 6nemli kanittir. Bu durum sembol yapilarin
sehirlere hatta iilkelere sagladig1 faydanin 6nemini gozler dniine sermektedir.

Arastirmanin Trabzon sehrini markalastirma siirecinde, sehrin paydaslarina ve hedef

kitlesine yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunacak olan diger isletmelere bir yol gosterici
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olacagina inanilmaktadir. Calisma, yalnizca Trabzon’'da yasayan insanlarin degil, ayni

zamanda Trabzon disinda yasayan insanlarin goriislerini de yansitmasi agisindan énemlidir.

Marka Kisiligi ve Sembol Yapilar

Phau & Lau (2001) marka ve kisilik iligkisini “her markamin bir kisiligi oldugu
diistintilmektedir” seklinde agiklamistir.. Marka kisiligi bir marka ile bagdastirilan insani
ozelliklerin bir kiimesidir (Aaker, 1996: 159). Azoulay & Kapferer (2003)’e gore “markalar,
yonetmek isteyip istemediklerine bakilmaksizin, her zaman bir dereceye kadar bir kisilige
sahip olacaktir”. Buna gore, tim markalarin ve marka olma ¢abasi igerisinde olan kuruluglarin
olumlu bir marka kisiligi gelistirmesi gerekmektedir. Marka kisiligi, imaji dogrudan
etkilediginden sansa birakilabilecek bir unsur degildir. Tiim bu tanimlardan anlasilacag:
tizere, insanlar markalara bir insan gibi yaklasmakta ve onlara karsi duygusal bir bag
olusturmaktadir. Olusturulan bu duygusal bag insanlarin satin alma davranisini yonlendiren
onemli bir faktordiir.

Henderson (2000) marka kavraminin daha ¢ok tiiketim mallarina yonelik oldugunu ancak
destinasyonlarin da bu teknigi benimsedigini tespit etmistir. Hankinson (2001)'a gore,
destinasyonlar i¢in markalar yaratilmasimin, geleneksel pazarlama c¢abalarindan daha zor ve
karmasik bir siire¢ oldugu goriisiindedir. Ritche & Ritche (1998) destinasyon markasini,
turistlerin seyahat deneyimlerinden sonra destinasyon hakkindaki algilar1 seklinde
agiklamaktadir. Sehri ziyaret eden turistlerin sehirden memnun bir sekilde ayrilmalari
turistlerde olumlu bir ani1 olacaginda yasadigi deneyimi cevresine aktarmasi da olasidir.
Ayrica sehirden memnun ayrilmis olmak bir sonraki seyahat planlarinda da belirleyici
olabilmektedir.

Martineau (1957), iiriin kisiligi kavramini tartisan en eski arastirmacilardan biri olmasina
ragmen, Aaker (1997), bir markayla iligkili insan 6zellikleri kiimesi olan en bilinen marka
kisiligi tanimini sunmustur (Maehle & Shneor, 2010). Marka kisiligini 6l¢gmek icin en yaygin
ara¢ Aaker (1997)'in marka kisiligi boyutlar1 6lgegidir (Azoulay & Kapferer, 2003; Freling &
Forbes, 2005). Aaker (1997), marka kisiliginin boyutlarimi toplam 5 faktor ve 42 kisilik 6zelligi
olarak tespit etmistir. Bu boyutlar samimiyet, heyecan, yetkinlik sofistike ve saglamliktir.
Aaker (1997)'in marka kisiligi calismasi, bir¢ok tiiriin kategorisinde ve farkh kiiltiirlerde
kullanilmistir. Hosany, Ekinci & Uysal (2006)'1n yaptiklar1 ¢alismadaki bulgular, Aaker
(1997)'in marka Kkisiligi Olceginin destinasyonlara uygulanabilirligini desteklemektedir ve
gliniimiiz rekabet ortaminda destinasyon marka imaji ve destinasyon marka Kkisiligi
olusturulmasiin ve yonetilmesinin etkili konumlandirma igin hayati oldugu sonucuna
ulasilmistir, ayrica kisilik Ozelliklerinin tiiketicilerin turizm destinasyonlarma iliskin
degerlendirmelerinde her zaman yaygin bir sekilde kullanildigini/dikkate alindigini
gostermektedir. Murpy, Moscardo & Benckendorff (2007) yaptiklar1 arastirmada marka
kisiliginin destinasyonlar1 ayirt etmek icin kullanilabilecegi fikrinde bir gegerlilik oldugunu
tespit etmiglerdir. Marka kisiligi sehirlerin 6zgiil yanin1 vurgular ve sehri diger sehirlerden

ayiran bir unsurdur.
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Giiniimiizde sehirlerin rekabet avantaji saglamak igin kullandig bir diger 6nemli faktor ise
sembol yapilardir. Sembol yapilar, sehrin gecmisten gilintimiize tasidigy tarihi yapilar
olabilecegi gibi, giiniimiizde insa edilmis, farkli ve canli tasarima sahip yapilar da
olabilmektedir. Bunun disinda sembol yapilarin insan yapist olmasi da gerekmemektedir.
Dogal bir sekilde olusan bitki oOrtiisii, manzaralar, o sehirde ya da cografyada yasayan canl
tiirleri bile sembol olabilmektedir.

Specht (2014: 114) sembollerin turizmde 6nemli bir ara¢ oldugunu ve destinasyonlar igin
birer elci gorevi gordiiklerini tespit etmistir. Diinyanin 6nde gelen bircok kenti, o kentle
0zdeslesmis, tek basina o kenti simgeleyen ve giderek kente iliskin bir imge olusturan
yapilarla birlikte amimsanmaktadir (Avci, 2015). Sehre gelen turistlerin hemen hemen hepsi
sembol yapiy1 ziyaret etmeye veya gdrmeye calismaktadir (Marangoz, Once & Celikkan,
2010). Avrupa’da Paris igin Eyfel Kulesi, Pisa i¢in Pisa Kulesi ve Amsterdam igin Yel
Degirmenleri sembol yapilara orneklerdir. Ayrica Specht (2014: 115) manzara, agik hava
etkinlikleri ve bitki Ortiisiiniin de bir destinasyon igin sembol olabilecegini belirtmistir.
Amerika Birlesik Devletlerindeki Biiyiik Kanyon bu tiir sembollere 6rnek giizel bir 6rnektir.

Emin (2012) sembol yapilar ile sehirler arasinda olumlu yonde bir iliski tespit etmis ve
sembol yapilarin sehri hatirda kalic1 hale getirdigini belirtmistir.

Tiirkiye’de Sembol Yap1 ve Destinasyon Kisiligi Calismalar:

Atesoglu (2008), sehir markas: olusturmada sembol yapilarin etkisine iliskin yapmais
oldugu calismada Antalya'da Yivli Minare ya da Kaleici'nin, 6nemli sembol yapilar olarak
kabul edildigi belirtilmistir.

Emin (2012) yaptig1 calismada Istanbul, Izmir, Ankara ve Antalya sehirlerine ait sembol
yapilari tespit etmeyi amaglamis ve calisma sonucunda Istanbul’un sembol yapisi Topkapi
Saray1, Ankara’nin sembol yapist Anitkabir, [zmir’in sembol yapisi Saat Kulesi ve Antalya’nin
sembol yapis1 Aspendos Tiyatrosu oldugunu ortaya koymustur. Goriildiigii gibi, dort sehrin
sembol yapis1 da onemli tarihi yapilardir.

Marka kisiligi son 10 yilda iilkemizde oldukga popiiler bir konu haline gelmistir. Ozellikle
destinasyon kisiligi konusunda son yillarda artan bir ivme mevcuttur. Bu bashkta Tiirkiye’de
tespit edilmis destinasyon kisiligi arastirmalar: kronolojik siralama ile verilmistir.

Kanibir, Nart & Saydan (2010) Istanbul sehrinin destinasyon kisiligi boyutlarini “heyecan
verici, disa doniik ve samimi” olarak tespit etmistir. Sahin & Baloglu (2011) ise Istanbul’un
destinasyon kisiligi boyutlarini “yetkinlik ve modernlik, 0zgiin ve canli, modaya uygun ve
karizmatik ve samimi” seklinde tespit etmistir. Kili¢ & Sop (2012) Bodrum destinasyon kisiligini
“dinamizm, seckinlik, samimiyet ve yetkinlik” olarak tespit etmistir. 2016 yilinda Umur & Eren
(2016)'de Bodrum destinasyon kisiligini “dinamizm, seckinlik, samimiyet ve yetkinlik” seklinde
tespit etmistir. Artuger & Cetinsoz (2014), Antalya’nin Alanya ilgesine ait destinasyon kisiligi
boyutlarini “heyecan verici, sert, yeterlilik ve samimiyet” olarak tespit etmistir. Bilim & Bilim
(2014) Didim destinasyon kisiligi boyutlarini “eglence, samimiyet ve heyecan” seklinde tespit
etmistir. Saglk & Tiirkeri (2015) Palandoken kayak merkezi destinasyon kisiligini “samimiyet,
entelektiiel, canli, yetkinlik ve modern” seklinde tespit etmistir. Artuger & Ercan (2015) Marmaris

destinasyon Kkisiligini “sert, samimiyet, yeterlilik ve heyecan” seklinde tespit etmistir. Atay &
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Diilgaroglu (2017), Cunda Adasi’nin destinasyon kisilik boyutlarmi “yetkinlik, samimiyet,
seckinlik, dinamizm ve modernlik” seklinde tespit etmistir. Burnaz & Ayyildiz (2017) Trabzon
ilinin destinasyon kisilik boyutlarmi “tutumlu, eglenceli, yetkin-yeterli, maskiilen ve geng”
seklinde tespit etmistir. Ulkii, Solmaz & Barakazi (2017) Sanlurfa destinasyon kisiligini
“heyecan-entelektiiel, samimiyet ve sertlik” seklinde tespit etmistir. Sartyer & Altun (2019) Kayseri
sehrinde yasayanlarin Kayseri destinasyon kisiligi boyutlarint “samimiyet, etkileyici, yetkin,

sosyal ve coskulu” seklinde algiladiklarini tespit etmistir.

Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calisma, insanlarin markalagsma ve 6ne ¢ikma gayretine giristikleri bir donemde, tiizel
varlik ve sehirlerinde insansi 6zellikler benimseyerek marka imaj: gelistirme ¢abalari fikrinden
ortaya ¢ikmistir. Trabzon sehrinin marka kisiliginin nasil algilandigini ve sehre ait sembol
yapilar1 tespit etmek amaciyla kesfedici bir yaklasim benimsenmistir. Marka kisiliginin
sehirler konusunda da etkili oldugu ve marka sadakati yaratmasimin yaninda ayrica sehrin
tiim paydaslarina bir yol gosterici olacagina da inanilmaktadir.

Calisma yalnizca Trabzon’da yasayan insanlarin degil, Trabzon disinda yasayan insanlarin

da Trabzon sehrine dair gortislerini yansitmasi agisindan 6nemlidir.

Aragtirmanin Yontemi
Veriler anket formlar1 aracilifiyla toplanmistir. Anket formu katilimcilara gevrimigi

(https://forms.gle/eSitRagbeG7dX42GY9) olarak ulastirilmistir. Anket formunun yalnizca

¢evrimigi ulastirilmasinin nedeni 2020 yilinda yasanan pandemi siirecidir. Verilerin analizi
SPSS 25 programi araciligi ile gerceklestirilmistir.

Calismada kullanilan marka kisiligi 6l¢cegi Aaker (1997)in gelistirmis oldugu marka kisiligi
boyutlar1 6lgegidir. Ekinci & Hosany (2006), Aaker (1997)'in marka kisiligi boyutlar1 6lgegini
gelistirerek 27 kisilik 0Ozelliginin destinasyonlar1 tanimlamasimin uygun oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle ¢alismada 42 kisilik Ozelliginin tamami degil, destinasyonlar:
tanimlamasi uygun goriilen kisilik 6zellikleri kullanilmistir. Calismadan ¢ikarilan kisilikler;
diiriist, gercek, duygusal, karizmatik, geng, ¢agdas, essiz, teknik, kurumsal, lider, feminen,
diizgiin ve disa doniiktiir. Ayrica, 6lgege ek olarak ¢alisma Oncesinde gergeklestirilen ve 52
kisinin katilim sagladig1 6n ¢alismada tespit edilen 3 kisilik 6zelligi (inatgi, sinirli ve basina
buyruk) dahil edilmistir.

Hazirlanan anket formunun ilk béliimiinde cinsiyet, yas, meslek ve egitim durumu, medeni
durum, katihmalarin yasadiklari sehir ve nereli olduklarma dair demografik sorular
sorulmustur.

Anket formunun ikinci boliimiinde katihmcilarin Trabzon sehrini ziyaret etme sikliklar: ve
Trabzonun sembol yapisinin neler olduguna dair sorular yer almistir. Sizce Trabzon'un
sembol yapisi nedir? sorusu agik uglu sorulmus olup katiimecilardan 3 yapi belirtmeleri

istenmistir.
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Anket formunun son kisminda ise, Trabzon’un marka kisiligini tespit etmek amaciyla 31
kisilik ozelligini igeren ifadeler 5'li likert dlgek araciligi ile sorulmustur. Likert olgekte 1-

kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum ifadelerine dogru siralanmustir.

Evren ve Orneklem
Aragtirmanin evrenini 18 yasindan biiylik Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslari
olusturmaktadir. Kolayda Ornekleme yontemi kullanilmis olup ©6rnek hacmi 423'tiir.

Arastirmanin sonuglar1 ana kiitle hakkinda bilgi verebilir niteliktedir.

Arastirma Sorusu ve Arastirmanin Hipotezleri
Gergeklestirilen ¢alismada, asagidaki sorulara cevap bulmak amaglanmaisgtir;
e Trabzonun sembol yapis1 hangisidir?
e Trabzon'un marka kisiligi boyutlar1 nelerdir?
e Trabzon'un marka kisiligi boyutlarinin algilanmasi demografik 6zelliklere gore
degisiklik gostermekte midir?

Bu sorular cercevesinde 9 ana hipotez gelistirilmistir. Trabzon"un marka kisiligi boyutlarini
tespit etmek amaciyla gergeklestirilen faktor analizi sonucunda ilk 8 ana hipotezin her birinin
altinda 4 hipotez daha gelistirmistir. Gelistirilen ana hipotezler asagidaki gibidir ve her bir
hipotez bulgular baghig altinda test edilmistir.

Hi: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Trabzon marka kisiligi boyutlar: ortalamalar1 arasinda
fark vardir.

Hz: Katihmcilarin medeni durumlarina gore Trabzon marka kisiligi boyutlar1 ortalamalar:
arasinda fark vardir.

Hs: Trabzonlu olanlar ile olmayanlar arasinda Trabzon marka kisiligi ortalamalar1 arasinda
fark vardir.

Ha: Trabzon’da yasayanlar ile yasamayanlar arasinda Trabzon marka kisiligi ortalamalari
arasinda fark vardir.

Hs: Katihmcailarin yas gruplarina gore Trabzon marka kisiligi ortalamalar1 arasinda fark
vardir.

He: Katilimcilarin egitim durumuna gore Trabzon marka kisiligi ortalamalar: arasinda fark
vardir.

Hr: Katilimcilarin meslek gruplarina gore Trabzon marka kisiligi ortalamalari arasinda fark
vardir.

Hs: Trabzonlu olmayanlarin Trabzon’u ziyaret etme sikligina gore Trabzon marka kisiligi

ortalamalar1 arasinda fark vardar.

Bulgular

Arastirmaya toplam 423 kisi katilmistir. Katilimcilarin %63,8i kadin (270 kisi), %36,2’si
erkektir (153 kisi). Katilimcilar arasinda medeni durumu bekar olan %61,9 (262 kisi), evli kisi
orani ise %38,1 (161 kisi) dir.
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Katilimailarin yas araligina bakildiginda 22-28 yas arali§1 %34,5 (146 kisi) ile cogunlugu
olustururken, 43-49 yas aralif1 %5,9 (25 kisi) ile en az katilimci sayisina sahiptir. Katihmcilarin
egitim durumlarina bakildiginda %46,8 (198 kisi) ile lisans diizeyinden mezun olmusken, %0,9
ile (4 kisi) ilkogretim mezunudur.

Katilimcilar arasindan %44,9 (190 kisi) kamu sektoriinde ¢alisirken, %32,4" 1 (137 kisi) 6zel
sektorde ¢alismaktadir. Calismaya katilanlarin %13,5"1 (57 kisi) 6grencidir.

Katilimcilarin Trabzon'u ziyaret etme sikliklarina goz atildiginda %35,2sinin (149 Kkisi)
daha once Trabzon’a hi¢ gitmedigi goriilmiistiir. Katilmcilarm %25,3't (109 kisi) hayati
boyunca sadece birkag kez Trabzon’a gitmistir.

Katilimcilarin 23,31 (98 kisi) Ankara’da yasamaktadir. Trabzon’da yasayan katilimci sayis1
%21’dir (89 kisi). Katilimcilarin %27,4’t (116 kisi) Trabzonludur. Trabzonlu katilimcilar:
sirasiyla Malatya (%9,7), Ankara (%8,7) ve Istanbullu (%3,5) katilimcilar takip etmektedir.

Tablo 1'de Yasadiginiz Sehir ve Nerelisiniz sorularinda frekansi en yiiksek olan dort sehre

yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

f % f %
L. Kadin 270 63,8 |Medeni Bekar 262 61,9
Cinsiyet -
Erkek 153 36,2 |Durum Evli 161 38,1
18-21 34 8,0 fkogretim 4 9
22-28 146 34,5 Ortadgretim 5 1,2
y 29-35 129 30,5 |Egitim Lise 36 8,5
a =
: 36-42 62 14,7 |Durumu Onlisans 81 19,1
43-49 25 59 Lisans 198 46,8
50+ 27 6,5 Lisansiistii 99 23,4
Trabzon’da
Kamu 190 449 89 21,0
Yagryorum
e . Yilda 1’den
Ozel Sektor 137 32,4 19 45
Az
) Trabzon'u (Yilda 1’den
Meslek Emekli 12 2,8 . 59 13,9
Ziyaret Etme|Fazla
Durumu .
Siklig1 Yalnizca
Calismiyorum 27 6,4 Birka¢  Kez 109 25,3
Gittim
v i Hicg
Ogrenci 57 13,5 ] . 149 35,2
Gitmedim
Trabzon 116 27,4 Ankara 98 23,3
Malatya 41 97 5 Trabzon 89 21,0
L. Yasadiginiz
Nerelisiniz |Ankara 37 8,7 Sehi Istanbul 80 18,9
- ehir -
Istanbul 15 3,5 Izmir 13 3,1
Diger 214 50,7 Diger 143 33,7

S9YdJeasay uonesiunwwo) ziuapede) Jo |eusnor

Aralik 2020, Cilt: 10 Sayi:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

61

Trabzon'un sembol yapisina yonelik olarak katilimecilara agik uglu olarak “Sizce
Trabzonun Sembol Yapist Nedir?” sorusu yoneltilmis ve her katilimcinin 3 yap1 belirtmesi
istenmistir.

Katilimcilardan %93,1’1 (394 kisi) Stimela Manastir1 yanitini vermistir. Stimela Manastirini
%75,5 (308 kisi) ile Uzungol izlemektedir. En ¢ok tercih edilen 3. yap: ise %47,1 (199 kisi) ile

Atatiirk Kogki'diir.
Tablo 2: “Sizce Trabzon'un Sembol Yapisi Nedir?” Sorusunun Frekans Tablosu
f Y%
Siimela Manastiri 394 93,1
Uzungol 308 75,5
Atattirk Koskii 199 47,1
Ayasofya Miizesi 97 22,9
Bedesten 12 2,9
St. Anna Kilisesi 18 4,2
Trabzon Kalesi 65 15,3
Diger 6 14

Aragtirmanin giivenirligi Cronbach’s Alpha testi ile dlciilmiistiir. Alpha degeri 946 olarak
tespit edilmistir. ,946 degeri ¢alismanin giivenirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Tablo 3: Giivenirlik Analizi
Cronbach’s Alpha Kisilik Sayis1
0,946 30

Marka kisiligi olgegi tizerinde gerceklestirilen KMO ve Bartlett’s Testi sonuglarina gore
Olcek faktor analizine uygundur. KMO degeri ,947 ve Bartlett’s testi sonuglarina gore de
yaklasik ki-kare degeri 8452,142"dir. élgegin anlamlilik diizeyi p=,000 olarak tespit edilmistir.

Saragli (2011), faktor analizi i¢in en anlamli dondiirme metodunun Varimax oldugunu
tespit etmistir. Bu nedenle faktdr analizinde dondiirme metodu olarak varimax tercih
edilmistir. Gergeklestirilen faktor analizinde 0,50'nin altinda kalan biiyiileyici faktorii
analizden c¢ikartilmis ve faktor ¢ikarildiktan sonra analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan analizde
bagimsiz ve neseli faktorleri birden ¢ok boyuta faktor agirliklar: aralarinda 0,100’den daha az
farkla katki sagladiklari i¢in calismadan gikartilmistir. Belirtilen faktorler ¢ikartildiktan sonra
gerceklestirilen faktor analizinde yaratici faktorii tek basma bir boyut olusturdugu igin
calismadan ¢ikartilmistir. Baslangigta 31 olan faktor sayisi, faktor analizi sonucunda 26’ya

indirilmistir.
Tablo 4: Trabzon Marka Kisiligi Faktor Analizi
Samimiyet | Sofistike | Agresiflik | Heyecan
ve
Yetkinlik
Giivenilir 0,816

S9YdJeasay uonesiunwwo) ziuapede) Jo |eusnor

Aralik 2020, Cilt: 10 Sayi:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

62

Samimi 0,786
Emniyetli 0,785
Hagin 0,756
Sert 0,744
Aile Odakl: 0,734
Akl Basinda 0,689
Kendinden Emin 0,686
Zeki 0,675
Arkadasca 0,666
Ozgiin 0,628
Basarih 0,608
Erdemli 0,550
Cekici 0,795
Batili 0,787
Ust Simif 0,745
Miicadeleci 0,701
Giincel 0,692
fyi Goriintimlii 0,661
Cesur 0,882
Sinirli 0,881
Inatg 0,862
Basina Buyruk 0,772
Erkeksi 0,518
Heyecanl 0,599
Canl 0,559
Faktoriin Aciklayiciligr (%) 44,510 13,173 5,866 4,091
Cronbach’s Alpha 0,949 0,895 0,837 0,837
Faktoriin Toplam Aciklayiciligi (%): 67,640
KMO: 0,948; Approx. Chi-Square: 8082,188;
df: 325; Barlettt’s Test p= 0,000<0.05

Faktor analizi sonucunda Trabzon sehrinin marka kisiligine yonelik samimiyet ve yetkinlik,
sofistike, agresiflik ve heyecan olarak 4 boyut tespit edilmistir. Tespit edilen 4 boyut toplam
varyansin %67,640'm1 acikladig tespit edilmistir.

Birinci boyut olan samimiyet ve yetkinlik toplam 13 kisilik 6zelliginden olusmaktadir.
Trabzon marka kisiligine yonelik olarak yapilan faktor analizi sonucunda Aaker (1997)'in
Olceginde yer alan samimiyet ve yetkinlik boyutlar1 tek bir boyut altinda kesfedilmistir. Bu
boyut toplam faktoriin %44,510"unu aciklamaktadir.

Ikinci boyut olan sofistike, igerisinde sofistike boyutundan 3, saglamlik boyutundan 2
kisilik 6zelligi ve heyecan boyutundan 1 kisilik 6zelligi yer almasindan dolay: sofistike olarak
isimlendirilmistir.

Uciincii boyut olarak tespit edilen agresiflik Aaker (1997)'in 6lgeginde yer almamaktadr.
Sinirli, inat¢1 ve basina buyruk kisilik 6zellikleri 6n ¢alisma sonucunda 6lgege dahil edilmistir

S9YdJeasay uonesiunwwo) ziuapede) Jo |eusnor

Aralik 2020, Cilt: 10 Sayi:2




Karadeniz iletisim Arastirmalari Dergisi

63

ve faktor analizi sonucunda bu boyuta yiiksek oranda agirlik sagladig: tespit edilmis ve boyut
agresiflik olarak isimlendirmistir. Bu boyutun igerisinde yer alan cesur ve erkeksi kisilik

ozelliklerinin katilimcilar tarafindan olumsuz bir ozellik olarak goriildigi ¢ikarimi

yapilabilir.
Sekil 1: Trabzon Marka Kisiligi Boyutlar:
Trabzon Marka Kisiligi Boyutlar
| |
1 | | | | 1
Samimiyet . o
e Yetkinlik Sofistike Agresiflik Heyecan
Gsiive.nll.lr Cekici Cesur
a@m _ Batili Sinirli Heyecanh
Emniyetli Ust Siif | fnatc1 Canli
Hagin - . .
Miicadeleci Basina Buyruk
Sert .
Giincel .
Aile Odaklr o Erkeksi
lyi Gortiniimlii
— Akl Baginda
Kendinden Emin
Zeki
Arkadasca

Ozgiin

Basarili

Erdemli

Yapilan analizler sonucunda 4 boyuttan olusan ve toplam 26 kisilik 6zelligini icerisinde
barindiran Trabzon Marka Kisiligi Boyutlari, arastirmanin hipotezlerini test etmekte
kullanilacaktir.

Hipotezleri test etmek amaciyla t-test gerceklestirilmeden Once, verilerin normallik
dagilimlar1 kontrol edilmistir. George & Mallery (2012) ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2.0
araliginda olmasinin verilerin normal dagilimi konusunda kabul edilebilir oldugunu
belirtmistir. Buna gore ¢alismada elde edilen verilerin +2.0 araliginda olmasi, verilerin normal
dagildigin ve t-testi ile hipotezlerin test edilebilir oldugunu gostermektedir.

Hi: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore Trabzon marka kisiligi boyutlari ortalamalar: arasinda
fark vardir.

Hia: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve cinsiyet arasinda fark vardir.
Hiv: Sofistike boyutu ve cinsiyet arasinda fark vardir.
Hic: Agresiflik boyutu ve cinsiyet arasinda fark vardir.

Hia: Heyecan boyutu ve cinsiyet arasinda fark vardir.

Tablo 5'te anlamlilik diizeyi incelendiginde Hia hipotezine ait p degeri 0,049 tur. Bu deger

samimiyet ve yetkinlik boyutu ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark vardir olarak tanimlanan
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Hia hipotezinin kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Sofistike (0,273), agresiflik (0,895) ve
heyecan (0,344) boyutlarina ait p degerleri 0,050’den yiiksek oldugu ig¢in Hi, Hic ve Hia

hipotezleri reddedilmistir.
Tablo 5: Cinsiyete Gore Trabzon Marka Kisiligi t-Testi

Standart oo,

Boyutlar | Gruplar N Ortalama p Degeri
Sapma
Samimiyet | Kadin 270 3,92 0,834

Ve 0,049
L Erkek 153 3,75 0,918

Yetkinlik

Kadmn 270 3,10 0,937

Sofistike 0,273
Erkek 153 2,99 1,001
Kadmn 270 4,15 0,832

Agresiflik 0,895
Erkek 153 4,16 0,808
Kadmn 270 3,83 1,060

Heyecan 0,344
Erkek 153 3,73 1,089

Ho: Katilimcailarin medeni durumlarma gore Trabzon marka kisiligi boyutlar1 ortalamalar:
arasinda fark vardir.

Hza: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve medeni durumlar: arasinda fark vardir.

Hob: Sofistike boyutu ve medeni durumlar: arasinda fark vardir.

Hae: Agresiflik boyutu ve medeni durumlar: arasinda fark vardir.

Hz4: Heyecan boyutu ve medeni durumlari arasinda fark vardir.

Tablo 6 incelendiginde, samimiyet ve yetkinlik (p: 0,014), sofistike (p: 0,007) ve heyecan (p:
0,003) boyutlarinin anlamlilik diizeyleri 0,050’den kii¢iik bulunmustur. Buna gore Hz., H2o ve
Ho4 hipotezleri kabul edilmistir. Agresiflik boyutunun p degeri 0,060 olarak tespit edilmistir.
Bu deger, Trabzon marka kisiliginin agresiflik boyutunun algilanmasi ile medeni durumun

arasinda bir anlaml bir fark vardir olarak tanimlanan Hee hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6: Medeni Duruma Gore Trabzon Marka Kisiligi t-Testi

Standart oo,
Boyutlar Gruplar N Ortalama p Degeri
Sapma
Samimiyet | Bekar 262 3,78 0,914 0.014
ve Yetkinlik | Evli 161 3,98 0,773 ’
o Bekar 262 2,96 0,968
Sofistike 0,007
Evli 161 3,22 0,928
L Bekar 262 4,09 0,832
Agresiflik - 0,060
Evli 161 4,25 0,800
Bekar 262 3,68 1,145
Heyecan - 0,003
Evli 161 3,98 0,927

Hs: Trabzonlu olanlar ile olmayanlar arasinda Trabzon marka kisiligi ortalamalar: arasinda

fark vardar.
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Hsa: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve Trabzonlu olup olmamak arasinda fark vardir.
Hap: Sofistike boyutu ve Trabzonlu olup olmamak arasinda fark vardir.
Hse: Agresiflik boyutu ve Trabzonlu olup olmamak arasinda fark vardir.

Hsa: Heyecan boyutu ve Trabzonlu olup olmamak arasinda fark vardir.

Tablo 7’de Trabzonlu olanlar ve olmayanlarin Trabzon marka kisiligi boyutlar1 ortalamasi
arasindaki farklar incelenmistir. Yapilan analizlerde samimiyet ve yetkinlik (p: 0,000) ve
agresiflik (p:0,000) boyutlar1 anlamlilik seviyeleri 0,050’den kiigiik olduklar1 goriilmiistiir.
Spss 25 paket programi, p degerlerini ii¢ ondalik basamaga yuvarlar, bu nedenle 0.001'e
yuvarlamayacak kadar kiigiik olan tiim p degerleri 0.000 olarak yazdirilir. Bu analiz sonucuna
gore Hsa ve Hsc hipotezleri kabul edilirken, Ha» ve Hsa hipotezleri reddedilmistir. Agresiflik

boyutuna Trabzonlu olanlarin daha yiiksek anlam seviyesinde katilmasi dikkat gekicidir.
Tablo 7: Trabzonlu Olma Durumuna Goére Trabzon Marka Kisiligi t-Testi

Standart oo,
Boyutlar Gruplar N Ortalama p Degeri
Sapma
Samimiyet | Trabzonlu 116 425 0,745
ve ™ 0,000
o Diger 307 3,71 0,865
Yetkinlik
Trabzonlu 116 3,20 0,954
Sofistike — 0,066
Diger 307 3,01 0,959
. Trabzonlu 116 4,36 0,661
Agresiflik — 0,000
Diger 307 4,07 0,863
Trabzonlu 116 3,93 1,026
Heyecan — 0,096
Diger 307 3,74 1,091

Ha: Trabzon’da yasayanlar ile yasamayanlar arasinda Trabzon marka kisiligi ortalamalari
arasinda fark vardir.

Hua: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve Trabzon’da yasamak arasinda fark vardir.

Hap: Sofistike boyutu ve Trabzon’da yasamak arasinda fark vardar.

Hac: Agresiflik boyutu ve Trabzon’da yasamak arasinda fark vardir.

Hua: Heyecan boyutu ve Trabzon’da yasamak arasinda fark vardir.

Tablo 8 incelendiginde, samimiyet ve yetkinlik (0,001) ve agresiflik (0,027) boyutlarina ait
p degerlerinin 0,050'nin altinda oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore, Hu ve Hac
hipotezleri kabul edilmistir. Sofistike (0,394) ve heyecan (0,579) boyutlarina ait p degeri ise
0,050"den biiyiik oldugu i¢in Ha» ve Had hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 8: Trabzon’da Yasama Durumuna Gore Trabzon Marka Kisiligi t-Testi

Standart L.
Boyutlar Gruplar N Ortalama p Degeri
Sapma
Trabzon’'da
89 4,12 0,780 0,001
yasayan
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Samimiyet
ve Diger 334 3,78 0,877
Yetkinlik
Trabzon’da
. 89 3,14 0,957
Sofistike yasayan 0,394
Diger 334 3,04 0,962
Trabzon’da
o 89 4,32 0,716
Agresiflik yasayan 0,027
Diger 334 4,10 0,844
Trabzon’'da
89 3,74 1,039
Heyecan yasayan 0,579
Diger 334 3,81 1,087

Hs: Katihmcailarin yas gruplarina gore Trabzon marka kisiligi ortalamalar1 arasinda fark
vardir.

Hsa: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve yas gruplari arasinda fark vardar.

Hsb: Sofistike boyutu ve yas gruplari arasinda fark vardir.

Hse: Agresiflik boyutu ve yas gruplar1 arasinda fark vardir.

Hsa: Heyecan boyutu ve yas gruplar: arasinda fark vardir.

Her bir boyut i¢in Anova analizi kullanilmistir. Varyanslarin homojenligi Levene testi ile
test edilmistir. Levene testi sonuglar1 incelendiginde heyecan boyutuna ait p degeri 0,076
oldugu kesfedilmistir. Bu deger heyecan boyutu igerisindeki varyanslarin homojen dagildigini
gostermektedir. Heyecan boyutunun anova analizindeki p degeri 0,028’tir ve bu durumda
heyecan boyutu ve yas gruplar: arasinda bir farklilik vardir yorumu yapilarak Hse hipotezi
kabul edilebilir. Ancak yapilan post hoc analizlerinde farklilik bulunamamigtir. Bu nedenle
Hsa hipotezi reddedilmistir.

Samimiyet ve yetkinlik (0,547), sofistike (0,705) ve agresiflik (0,186) boyutlarma ait p
degerleri 0,05’in {izerinde olarak tespit edilmistir ve yas gruplar ile Trabzon marka kisiligi
boyutlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur yorumu yapilarak Hss, Hso ve Hse hipotezleri de
reddedilmistir. Sonug olarak Trabzon marka kisiligi boyutlari ile yas gruplar1 arasinda bir fark

bulunamamustir.

Tablo 9: Yas Gruplarina Gore Trabzon Marka Kisiligi ANOVA Testi

Ya
Boyutlar s N Ortalama F Degeri p Degeri
Gruplan
18-21 34 4,08
22-28 146 3,86
Samimiyet
29-35 129 3,80
ve 0,804 0,547
I 36-42 62 3,77
Yetkinlik
43-49 25 3,96
50+ 27 3,93
Sofistike 18-21 34 3,03 0,593 0,705
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2228 146 3,03
29-35 129 3,04
36-42 62 3,04
43-49 25 3,33
50+ 27 3,06
1821 34 3,83
2228 146 413
Agresiflik 2935 129 %20 1,509 0,186
36-42 62 415
43-49 25 424
50+ 27 434
1821 34 417
2228 146 3,63
Heyecan 2935 129 5,78 2,535 0,028
36-42 62 3,75
43-49 25 414
50+ 27 4,09

He: Katilimcilarin egitim durumuna gore Trabzon marka kisiligi ortalamalar1 arasinda fark
vardir.

Hea: Samimiyet ve Yetkinlik boyutu ve egitim durumu arasinda fark vardir.

Héep: Sofistike boyutu ve egitim durumu arasinda fark vardar.

Hee: Agresiflik boyutu ve egitim durumu arasinda fark vardir.

Hea: Heyecan boyutu ve egitim durumu arasinda fark vardir.

Varyanslarin homojenligi Levene testi ile Olgiilmiis olup boyutlarin tamaminin p
degerlerinin 0,05'in tiizerinde oldugu tespit edilmistir. Buna gore gruplar homojen
dagilmaktadir ve Anova testi uygulanabilir. Anova testi sonuglarina gore, agresiflik
boyutunun p degeri 0,192 olarak tespit edilmistir ve buna bagli olarak He hipotezi
reddedilmistir. P degeri 0,05 ten kiigiik olan samimiyet ve yetkinlik (0,006), sofistike (0,012) ve
heyecan (0,008) boyutlarinda anlamli fark belirlenmistir. Bu farklarin hangi gruplarla ilgili
oldugunu belirlemek amaciyla Post Hoc analizlerinden Bonferroni tercih edilmistir.
Bonferroni analizine gore samimiyet ve yetkinlik boyutuna egitim durumu o6nlisans olan
katilimcilar hem lisans mezunu hem de lisansiistii mezunlarina gore daha yiiksek oranda
katilmaktadir. Sofistike boyutunda egitim durumu ilkogretim olanlar, lisansiistii egitime
sahip katilimcilara gore daha yiiksek oranda katilmaktadir. Son olarak heyecan boyutunda
egitim durumu Onlisans olanlar ile lisans olanlar arasinda farklilik tespit edilmistir. Sonug

olarak Hec hipotezi reddedilirken, Hea, Heb ve Hea hipotezleri kabul edilmistir.
Tablo 10: Egitim Durumuna Gore Trabzon Marka Kisiligi Anova Testi

Boyutlar Gruplar N Ortalama F degeri p Degeri
o IIkogretim 4 4,44
Samimiyet —
o Ortadgretim 5 4,32 3,322 0,006
ve Yetkinlik -
Lise 36 3,87
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Onlisans 81 4,15
Lisans 198 3,77
Lisanstistii 99 3,73
kogretim 4,37
Ortadgretim 5 3,43
Lise 36 3,12
Sofistike = 2,968 0,012
Onlisans 81 3,25
Lisans 198 3,02
Lisanstistii 99 2,90
flkégretim 4,40
Ortadgretim 5 4,92
. Lise 36 4,05
Agresiflik — 1,490 0,192
Onlisans 81 4,04
Lisans 198 4,20
Lisansiisti 99 412
ilkégretim 4,50
Ortadgretim 4,20
Lise 36 4,02
Heyecan — 3,177 0,008
Onlisans 81 4,11
Lisans 198 3,69
Lisanstisti 99 3,62

Hr: Katilimcilarin meslek gruplarina gore Trabzon marka kisiligi ortalamalari arasinda fark

vardir.

Hy7a: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve meslek gruplari arasinda fark vardir.

Hz: Sofistike boyutu ve meslek gruplar: arasinda fark vardir.

Hre: Agresiflik boyutu ve meslek gruplar: arasinda fark vardir.

Hra: Heyecan boyutu ve meslek gruplar1 arasinda fark vardar.

Levene testinde varyanslarin homojenligi incelenmis olup, tiim boyutlar icin p degeri
0,05’ten biiytiik tespit edilmistir. Buna gore gruplarin homojen dagildig1 sonucuna varilarak
Anova testi gerceklestirilmistir. Anova sonuglarina gore, tablo 11’de de belirtildigi gibi
samimiyet ve yetkinlik (0,187), sofistike (0,879), agresiflik (0,152) ve heyecan (0,728)

boyutlarinin tamaminda p degeri 0,05'ten biiytiiktiir. Bu degerlere gore Hrana hipotezi ve alt

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 11: Meslek Grubuna Goére Trabzon Marka Kisiligi Anova Testi

Boyutlar Gruplar N Ortalama F degeri p Degeri
Kamu 190 3,85
Samimiyet ve | Ozel sektor 137 3,80
1 1,549 0,187
Yetkinlik Emekli 12 3,43
Calismiyor 27 3,91
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Ogrenci 57 4,04
Kamu 190 3,08
Ozel sektor 137 3,07
Sofistike Emekli 12 2,98 0,298 0,879
Calismiyor 27 2,88
Ogrenci 57 3,09
Kamu 190 4,14
Ozel sektor 137 417
Emekli 12 4,11 1,686 0,152
Agresiflik
Caligmiyor 27 4,48
Ogrenci 57 3,98
Kamu 190 3,82
Ozel sektdr 137 3,72
Heyecan Emekli 12 3,75 0,511 0,728
Calismiyor 27 3,68
Ogrenci 57 3,94

Hs: Trabzonlu olmayanlarin Trabzon’u ziyaret etme siklifina gore Trabzon marka kisiligi
ortalamalar: arasinda fark vardir.

Hsa: Samimiyet ve yetkinlik boyutu ve Trabzon’u ziyaret etme siklig1 arasinda fark vardir.

Hsp: Sofistike boyutu ve Trabzon’u ziyaret etme siklig1 arasinda fark vardir.

Hse: Agresiflik boyutu ve Trabzon'u ziyaret etme siklig1 arasinda fark vardir.

Hsa: Heyecan boyutu ve Trabzon’u ziyaret etme siklig1 arasinda fark vardair.

Levene testinde varyanslarin homojenligi incelenmis olup, samimiyet ve yetkinlik, sofistike
ve heyecan boyutlar1 homojen olarak tespit edilmistir. Bu boyutlardan sofistike (0,451) ve
heyecan (0,441) boyutlarmna ait p degeri 0,05'in altinda olmasindan dolayr Hs» ve Hsd
hipotezleri reddedilmistir. Samimiyet ve yetkinlik boyutuna ait farki tespit etmek amaciyla
Bonferroni Post Hoc analizi yapilmistir. Bonferroni analizine gore, Trabzon’da yasayanlar ile
Trabzon’a yalnizca birkag kez gidenler ve Trabzon’a hig gitmeyenler arasinda farklilik tespit
edilmistir. Trabzon’da yasayanlarin samimiyet ve yetkinlik boyutuna katilma agirlig1 daha
yliksektir. Ayrica, Trabzon’u yilda 1'den daha fazla ziyaret edenler Trabzon’a yalnizca birkag
kez gidenler ve Trabzon’a hig gitmeyenler arasinda da farklilik tespit edilmistir. Samimiyet ve
yetkinlik boyutuna en yiiksek katilim saglayan grup Trabzon’a yilda 1’den fazla gidenlerdir.

Agresiflik boyutuna ait Levene sonucu 0,05'ten kiigiik tespit edilmistir. Bu durum
varyanslarin homojen dagilmadigimni gostermektedir. Ancak Anova sonucuna gore agresiflik
boyutu p degeri 0,002'dir. Agresiflik boyutuna ait farkliliklar: tespit etmek amaciyla Post Hoc
analizlerinden Games-Howell analizi kullanilmistir ve bu analiz sonuglarina gore, Trabzon’da
yasayanlar ile Trabzon’a hig gitmeyenler arasinda ve Trabzon’a yilda 1’den fazla gidenler ile
Trabzon’a hi¢ gitmemis olanlar arasinda anlamli farklar tespit edilmistir. Trabzon’da
yasayanlar agresiflik boyutuna yiiksek oranda katilirken, hi¢ gitmeyenler en az katilim

saglayan grubu olusturmaktadir.
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Sonug olarak Hsa ve Hsc hipotezleri kabul edilmis, Hs» ve Hsa hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 12: Trabzon'u Ziyaret Etme Sikligina Goére Trabzon Marka Kisiligi Anova Testi

Boyutlar Gruplar N Ortalama F degeri p Degeri
Trabzon
89 4,13
yasiyorum
Samimiyet | Yilda 1’den az 19 3,81
ve Yilda 1’den fazla 59 4,45 6,412 0,000
Yetkinlik | Yalmizca birkag
L 107 3,69
kez gittim
Hi¢ Gitmedim 149 3,70
Trabzon
89 3,20
yasiyorum
Yilda 1’den az 19 3,00
o Yilda 1’den fazla 59 3,09 0,922 0,451
Sofistike
Yalnizca birkag
L 107 3,08
kez gittim
Hi¢ Gitmedim 149 2,96
Trabzon
89 4,33
yasiyorum
Yilda 1’den az 19 4,31
L Yilda 1’den fazla 59 4,40 4,366 0,002
Agresiflik -
Yalnizca birkag
- 107 4,06
kez gittim
Hi¢ Gitmedim 149 3,99
Trabzon
89 3,74
yasiyorum
Yilda 1’den az 19 3,71
Heyecan Yilda 1’den fazla 59 4,04 0,939 0,441
Yalnizca birkag
- 107 3,73
kez gittim
Hig¢ Gitmedim 149 3,78

Sonug ve Tartisma

Calismaya gore Stimela Manastir1 Trabzon sehrinin sembol yapisi konumundadir. Emin
(2012) sembol yapilarin destinasyonlarin kimligine ve markalasmalarina katki sagladigini
belirtmistir. Stimela Manastir1 bir dag yamacinda yer almaktadir ve ziyaretgileri igin buraya
nasil insa edildigi 6nemli bir soruyu olusturmaktadir. Ayrica manastirin doga ile i¢ ice olmasi
bir bagka 6nemli noktadir. I¢oz, Var & lhan (2002: 144) hem dogal giizelliklerin hem de dini
yapilarin destinasyonlar igin ¢ekim kaynag: oldugunu, Usta (2002: 15) ise dini ve kiiltiirel
onem arz eden yapilarin yogun sekilde ziyaret edildigini belirtmistir. Katihmcilarin sehrin

sembolii olarak gordiikleri Siimela Manastirt 375-395 yillar1 arasinda kuruldugu
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diistintilmektedir (www.muze.gov.tr). Tarihi yaklasik 1650 yil olan Stimela Manastir1 yalnizca

i¢ turizm igin degil yabanci turistler icin de ilgi ¢ekici bir yapidir. Hiirriyet Seyahat (2019)’e
gore 25 Mayis 2019 - 30 Eyliil 2019 tarihleri arasinda yapiy1 220 bin kisi ziyaret etmistir. Bu
durum yapinin hem tarih hem de inang turizmi agisindan pazarlanabilirligi son derece yiiksek
oldugunu gostermektedir. Sehrin paydaslari yapacaklar1 marka sehir stratejilerinde Stimela
Manastirinin bu 6zelliklerini kullanmalidir.

Her {iilkenin, her cografik bolgenin kendine 6zgiil bir kisiligi vardir. Bu kisilik farkl {ilkede
ya da farkli bir sehirde yasayan insanlar tarafindan farklihik gosterebilir. ik olarak Trabzon
sehrinin kisilik boyutlarini belirlemek igin faktor analizi yapilmigtir. Yapilan analiz sonucunda
“samimiyet ve yetkinlik, sofistike, agresiflik, heyecan” olmak iizere 4 boyut tespit edilmistir.
Agresiflik boyutu daha 6nce literatiirde karsilagilmis bir boyut degildir ve bu nedenle de 6nem
arz etmektedir.

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyutlar, hipotezlerin test edilmesinde
kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, demografik Ozellikler dikkate alindiginda
katilimcilarin Trabzon'u oldukga agresif bir kisilik olarak algiladiklari tespit edilmistir.

Daha 6nce Trabzon ilinin destinasyon kisilik boyutlarini tutumlu, eglenceli, yetkin-yeterli,
maskiilen ve geng seklinde tespit eden Burnaz & Ayyildiz (2017)'mn ¢alismasi ile bu ¢alisma
arasindaki en temel fark; bu ¢alismada tiim demografik 6zellikler dikkate alinmigken, Burnaz
& Ayyildiz (2017)'1in gergeklestirmis oldugu calisma Trabzon'da yasayan, Trabzon niifusuna
kayitli olanlar bireyler ile diger sehirlerin niifusuna kayitl olan bireylerin destinasyon kisiligi algisini
olgmektedir. Destinasyon kisiligi boyutlar1 arasindaki farkin demografik 6zellikler nedeniyle
ortaya ¢iktig1 diistintilmektedir.

Genel bir sonug olarak ¢alisma sonunda, Stimela Manastir1 Trabzon sehrinin sembol yapist
olarak tespit edilmistir. Stimela Manastir1 hem bir dini sembol hem de oldukga koklii bir
gecmise sahip olan yapidir. Ozellikle inang ve tarih turizmi agisindan son derece kiymetli bir
yapiya ev sahipligi yapan Trabzon sehrinin tiim paydaslariin bir araya gelerek (siyasetciler,
sehir yoneticileri, bolge turizm ve kalkinma ajanslari, yerel basin, 6zel sektor ve tiniversite vs.)
olusturulacak marka imajinda Stimela Manastirini 6n plana ¢ikaracak planlar yapmasi bolge
ve sehir i¢in son derece 6nem arz etmektedir.

Trabzon sehrine ait destinasyon kisiligi her ne kadar dort boyut (samimiyet ve yetkinlik,
sofistike, agresiflik ve heyecan) olarak tespit edilse de gergeklestirilen biitiin analizlerde
agresiflik boyutuna oldukca yiiksek bir katilim kesfedilmistir. Katilimcilar arasinda adeta
agresiflik boyutunda bir fikir birligi tespit edilmistir. Bu durum Trabzon sehrinin imajina
onemli Ol¢lide zarar verebilir. Destinasyon markalasmasi devam eden yatirim ve artan énemi
goz ontine alindiginda, bu alanda arastirmalarin devam etmesi zorunludur. Bu nedenle en
kisa stirede sehrin paydaslarinin bir araya gelerek zaman kaybetmeden marka kisiligini ve
imajini olumlu yonde degistirecek adimlar atmalar1 gerekmektedir. Olumsuz marka imajinin
olumluya doniistiiriilmesi zaman alan ve yiiksek maliyet gerektirebilen bir durumdur. Bu
nedenle Trabzon'un paydaslarinin uzmanlarla ¢alismalar: biitiinlesik pazarlama iletisimi

araglar1 kullanarak olumsuz algiy1 olumluya dogru ¢evirmeye ¢aba sarf etmelidir.
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Arastirmacilara, olumsuz olarak ortaya ¢ikan marka kisiligi boyutunun nasil olumluya

dontistiirtilecegine dair ¢alismalar tavsiye olunur.

Extended Abstract

Cities joined into a great competition with globalization. This competition has revealed the
view that cities can also turn into brands. This situation has put the cities in another
competition. To develop a positive brand image and to achieve this before your competitors.

There are many kinds of being a brand city. This is directly linked to the personality and
resources the city has. Marketing a city suitable for summer tourism to winter tourism is a
waste of time and resources.

If the views of people about a city are favorable, the chances of revisiting that city and
suggesting it to other people are rising. Therefore, cities should leave a positive impression on
tourists. Brand personality is piece of this positive image.

Considering these positive factors, this study aims to determine the brand personality and
symbol structure of Trabzon. The determined dimensions were analyzed according to the
demographic characteristics of the participants. It is believed that the conclusionof the research
will be a guide for the city's stakeholders and other businesses that will carry out marketing
activities for the target audience of the city.

In the study carried out, it was aimed to find answers to the following questions;

e  What is the symbol structure of Trabzon?

e  What are the brand personality dimensions of Trabzon?

e Does the perception of Trabzon's brand personality dimensions differ
according to demographic characteristics?

The data collection tool of the study is the questionnaire. The scale used in the survey is the
brand personality dimensions scale developed by Aaker (1997). The total scale volume of the
research is 423. Factor analysis, independent samples T-test, and Anova analysis have been
used in the study.

The symbol structure of Trabzon has been identified as Siimela Monastery. Sumela
Monastery has a history of about 1650 years. Having a religious structure and a deep-rooted
history can make important contributions to the city. The city's stakeholders should use these
features of the Sumela Monastery in their brand city strategies. Dimensions for Trabzon's
brand personality are determined as “sincerity and competence, sophistication, aggression,
excitement”. The aggressiveness dimension was not found in the literature. The
aggressiveness dimension is the dimension that the participants mostly participate in and can
almost talk of a consensus. The perception of a city as aggressive is a negative situation for the
city. It takes a long time and takes a lot of resources to turn the negative brand image into a
positive one. Therefore, it is recommended that the city's stakeholders develop an effective
strategy to transform the brand image to positive and take initiatives to contribute to the image
of the city through all communication channels.
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