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Bu ¢alisma, bir sehrin sakinlerinin, sehirlerine duyduklari gliven, baglilik ve sehrin kisiligine olan algilari arasindaki
yapisal iliskileri belirlemek amaci ile gergeklestirilmistir. Bu amacla marka kisiliginin, marka baghg! Gzerindeki
etkisinde, marka gliveninin aracilik roliiniin olup olmadigina iliskin bir Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
olusturulmustur. 400 gondlli ile gergeklestirilen calismanin verilerinin analizi SPSS 22.0 ve AMOS 24 programlari
ile gergeklestirilmistir. Olusturulan YEM 6nerisinde modelin uygunlugunun sinanmasi, farkli uyum olcileri goz
onilinde bulundurularak gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda, Aydin sehrinin sakinlerinin, sehirlerine giiven ve
baghhk duyduklari belirlenmistir. Sehrin marka giiveninin ilk siralardaki boyutlari; sehre duyulan glven, sehrin
isminin sehrin garantisi olarak algilanisi, sehrin halkina en iyi imkanlari sunmak icin c¢alismasi, halkinin
mutluluguna ugrasmasi, temel ilgisinin sadece halkinin menfaati olusu ve halkini hayal kirikhigina
ugratmayacagina olan inang olarak 6zetlenebilir. Sehrin marka baghhginin ilk siralardaki boyutlari da; Halkinin
her zaman 6vglyle bahsettigi sehir olusu, tim tanidiklarina tatilleri ve yasamalari icin Aydin’in tavsiye edilmesidir.
Aydin’da yasadiklari igin kendilerini ayricalikli/6zel hissetmeleridir. Bir kere hayal kirikhgina ugratsa da, bir daha
bunu tekrarlamayacagi bilinerek yine onun lehine tercihte bulunulmasi ve bir imkan daha olsa yine Aydin’da
yasamanin tercih edilmesi seklinde 6zetlenebilir. Sehrin yasayanlari, sehrin kisiligini dncelikli olarak; gercekgi,
istikrarli, dinamik/aktif, sorumluluk sahibi, yenilik¢i ve duygusal/romantik olarak algilamaktadirlar. Algilanan
kisiligin, marka bagimhliginin olusmasini saglamaya ve markaya yonelik gliven olusturmaya olumlu yénde
etkisinin oldugu ve bu degiskenler arasinda bir kopri gorevi olusturdugu belirlenmistir. Calismanin, sehir marka
bagimliligl olusumunun saglanmasina, marka gliveni ve marka kisiligi baglaminda teorik bir yaklasim gelistirerek
katkida bulunabilecegi duslintilmektedir.

Jel Kodlari: C01, C02, C12, M30, M31, M39
Anahtar Kelimeler: Sehir Markalasmasi, Marka Bagimhligi, Marka KisiliGi, Marka Giiveni, Yapisal Esitlik Modeli

1 Bu calisma, birinci yazarin (ikinci yazar danismanliginda tamamlamis oldugu) yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
2 Aydin Adnan Menderes Universitesi, SBE, Uygulamali Ekonometri Yiiksek Lisans Programi Mezun Ogrencisi,
cimen.zynp@gmail.com, ORCID: 0009-0007-2908-0402

3 pr. Ogr. Uyesi, Aydin Adnan Menderes Universitesi, Nazilli [iBF, UTF B&limi, bdoganli@adu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-1985-0430

Citation/Atif: Cimen, Z. & Doganli, B (2023). Sehir Markalagmasinda, Sehre Duyulan Giiven ve Sehrin
Kisiliginin Marka Bagimliigina Olan Etkisinin Arastiriimasi: Aydin ili Ornegi. Fiscaoeconomia, 7(3),
2302-2331. Doi: 10.25295/fsecon.1311446



Cimen, Z. & Doganli, B. (2023). Sehir Markalasmasinda, Sehre Duyulan Giiven ve Sehrin Kisiliginin
Marka Bagimliligina Olan Etkisinin Arastirilmasi: Aydin ili Ornegi.
Fiscaoeconomia, 7(3), 2302-2331. Doi: 10.25295/fsecon.1311446

Abstract

This study has been carried out to determine the structural relationships between the trust and loyalty of the
residents of a city to their city and their perceptions of the city's personality. For this purpose, a Structural
Equation Model (SEM) was created to determine whether brand trust has a mediating role in the effect of brand
personality on brand loyalty. The analysis of the data of the study was conducted with 400 volunteers by using
SPSS 22.0 and AMOS 24 programs. Testing the suitability of the model in the created SEM proposal has been
carried out by considering different fit measures. As a result of the study, it has been determined that the
residents of Aydin city have trust and loyalty to their city. The first dimensions of the city's brand trust can be
summarized as trust in the city, perceiving the name of the city as the assurance of the city, providing the best
opportunities to the residents of the city, working for their happiness, only interested in their benefit, and
believing that people will not be disappointed. The other extents of the city's brand loyalty/loyalty are that the
city is always praised by its people, and is recommended to all acquaintances for their holidays and living and
people are feeling privileged/special because they live in Aydin. It can be summarized as favour of it, knowing
that it will not repeat, even if it is disappointed once, and also choosing to live in Aydin again if there is another
opportunity. The inhabitants of the city prioritize the personality of the city; they perceive it as realistic, stable,
dynamic/active, responsible, innovative and emotional/romantic. It has been determined that the perceived
personality has a positive effect on ensuring the formation of brand loyalty and building trust towards the brand
and creates a bridge between these variables. It is thought that the study can contribute to the formation of city
brand loyalty by developing a theoretical approach in the context of brand trust and brand personality.
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1. Giris

Sehirler, farkh pozisyondaki kullanicilarina (sehrin sakinlerine, is insanlarina, turistlere vb.)
sunduklari somut ve somut olmayan Uriin ve hizmetlerden olusmus cok fonksiyonlu yapiya
sahip mega Urlnlerdir (Markowski, 2006: 373-388). Sehirler markalasma yaklasimlari ile
farklilasarak, taninirliklarini artirmakta, bu sayede degerleri artarak, insanlarin zihinlerinde
rakip sehirlere gore tercih edilmede 6ncelikli konuma ulagsmaktadirlar (Kavaratzis & Ashworth,
2005: 506-514). Peki, sehirler niye markalasmak istemektedirler? Clnki sehirler
markalastiklarinda, istihdam olanaklari ve gayri safi milli hasilalari artmakta, sehre yabanci
sermayenin gelmesi ve sehrin Urlinlerinin, pazarlanmasi kolaylagsmakta, sehir turistler igin bir
¢cekim merkezine doénismektedir. Ayni zamanda markalasmis sehirler; taninmis kisiler,
sanatgilar, bilim insanlari vb. icin de bir miknatis gorevi de tasimakta, sehrin yasayanlarinda
sehre karsi bir aidiyet duygusu gelismekte, bu sehir benim sehrim demek bir gurur kaynagi
vesilesi olusturmaktadir. Sehrin markalagsmasi tiim paydaslarin yasamaya istekli oldugu bir
sehirde, yalnizca o sehrin insanlarinin yasayabilmesinin ayricaligini yasamalari anlamina gelir
(Doganli, 2017: 514). Sehirler; altyapi (iletisim, konut, is altyapisi vb.), dogal ve kiltirel
degerler, nifusa veya yatirimcilara saglanan hizmetler (idari, egitim, saglk, kiltiirel hizmetler),
sehirde yasayanlarin 6zellikleri, gelenekleri, gorenekleri kiltirleri ve girisimciler gibi ¢ok
fonksiyonlu bir yapinin birlesiminden olusurlar (Ciechomski, 2015; Gliriska, 2016: 83-95) ve bu
yapi arasindaki iliskiler (Florek vd., 2009; Hankinson, 2009), dis ¢evrenin de etkisi ile zamanla
degisen acik bir sisteme sahip olarak, sehir markasi gelistirmenin ve yonetiminin (sehir
markalasmasi) temelini olusturur (Sokolowska, 2022).

Destinasyonlarda farklilasmanin 6nemli noktalarinin basinda, tliketiciler ile destinasyon
arasinda kurulacak duygusal bagin yaratilmasi gelmektedir (Morgan & Pritchard, 2004: 59-77).
Rasouli (2016), kendini bir markayla Ozdeslestiren tliketicinin, o markaya sadakatle
baglanmaya ve markayl her durumda savunmaya aday oldugundan ve markaya duyulan
sadakatin de tiketicilerin markaya duyduklari gliven neticesinde olustugundan
bahsetmektedir. Markaya duyulan gliven sayesinde, belirsizlikler ve bilgi asimetrisi azalarak,
miusteriler markaya karsi kendilerini rahat hissetmeyi tercih etmektedirler (Chiu vd., 2010:
148-159, Doney & Cannon, 1997: 35-51; Gefen vd., 2003: 51-90; Moorman vd., 1992: 314-328;
Pavlou vd., 2007: 105-136). insanlar tercih ettikleri markalarin, faydaci ve hedonik degerlerinin
farkina vardiklarinda, giivenleri de artmaktadir (Carroll & Ahuvia, 2006: 79-89; Zhou vd., 2011:
890-895; Laroche 2012: 1759).

Yapilan ¢alismalar, marka gliveninin, marka bagimhligi Gzerinde hissedilir dlglide olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Albert vd., 2013: 904-909; Shin vd., 2019: 1-17;
Sallam vd., 2017: 227-243; Cuong, 2020: 695-706). Bir urin, musterilerin beklenti ve
ihtiyaglarini karsiliyorsa glivenin olusmasi beklenir ve marka bagimhhiginin varligi igin éncelikle
markaya glvenin saglanmasi gerekmektedir (Chinomona, 2016: 124-139; So vd., 2013: 31-41;
Cuong, 2020: 682-690). Glinlimuzde turizm sektori, rekabetci konumunu giclendirmeye ve
destinasyonlarin pazarlamasi igin Griinun farkliliklarina odaklanarak, Grline ait kisilik olugturma
calismaktadir. Uriin, olumlu kisilik ©&zellikleri ile farkllastirilarak markalastiriimaya
calisilmaktadir (Roodurmun & Juwaheer, 2010: 1-23). Ulkeler; sehirlerini ve destinasyonlarini
markalastirarak, diizenli turist gelislerini ve tekrarlanan satislari saglama, markanin yéneticileri
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de Urlnlerine karsi marka bagimhhgi gelistirmis musteri kitlesi olusturma cabasindadirlar.
Marka bagimliigin olusmasinda tek basina Grinin iyiliginin yeterli olmadigi diisiincesinden
yola cikilarak, destinasyona duyulan given ve destinasyonun Kkisiliginin, gliclii destinasyon
markalarinin temel 6zelliklerinden oldugu bilgisi de gbz 6niinde bulunduruldugunda, bu ikilinin
marka bagimhligi saglamadaki roliniin belirlenerek 6neminin ortaya konulmasi, ¢calismanin
temelini olusturmustur. Literatiire bakildiginda, Aaker (1996), Hosany vd. (2006: 638-642),
Prayag (2007: 111-130) gibi yazarlarinda benzer konularda ki ¢alismalari ile benzer iliskileri
arastirdiklari gézlenmektedir. Sehirlerin hizla blytdugu, sehir markalasmasinin bir zorunluluk
haline geldigi ginimuizde, bu ¢alismanin amaci, sehre ait marka kisiliginin, marka bagimlilig
olusumundaki etkilerini belirlemek ve bu etkinin varliginda, markaya duyulacak glvenin
etkisinin olup olmadigini arastirmaktir. Bu amagla, bu kavramlar ve aralarindaki iligkiler agi
belirlenmeye galismistir. Ardindan, aracili etki altinda olusturulmus bir yapisal esitlik modeli
olusturularak, hipotezler test edilmistir. Ankette, Geuens vd. (2009: 97-107) tarafindan
gelistirilen 5 boyut (sorumlu, etkin, saldirgan, basit ve duygusal) ve 12 ifadeden olusan olgekler
ve bu Olceklere eklenen yeni degerler kullaniimistir. Calisma, marka kisiligi, marka gliveni,
marka bagimhhgl ve bu kavramlar arasindaki iligkileri incelemistir. Konu ile alakali hipotezler
ve modeller gelistiriimis ve sonuglar 6zetlenmistir. Sehir markalasmasinin énemi, teori ve
pratikle ulasilabilecek gikarimlar, gelecek arastirmalara sunulacak aydinlatici yollar ile galisma
tamamlanmistir.

2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalarin insansi olarak tanimlanabilecek kisilik 0Ozellikleri seklinde
tanimlanmaktadir (Aaker, 1997: 347-356; Japutra & Molinillo, 2019: 464-471; Aaker, Benet
Martinez & Garolera, 2001: 492-508). Bu kisilik ozellikleri, tiiketicilerin hafizalarinda olumlu
cagrisimlar ve dolayisiyla da olumlu sonuglar dogurmaktadir (Freling & Forbes, 2005: 148-162;
Ramaseshan & Stein, 2014: 664-683, Mabkhot vd. 2017: 71-82), marka kisiligi ve marka
bagimhhg arasinda glicli bir iliskinin var oldugundan bahsetmislerdir. Markalara kisilik
kazandirilmasi islemi, ¢ok gicli bir marka faaliyeti olarak kabul edilmekte ve tiiketicilerin
marka tercih ve secimleri asamasinda markalarin basarili olabilmeleri icin de ¢ok gereklidir
(Aaker, Fournier & Brasel, 2004: 1-16; Brakus vd., 2009:52-68; Chaudhuri & Holbrook, 2001:
81-93; Clemenz vd., 2012: 52-64; Eisend & Stokburger-Sauer, 2013: 205-216; Freling & Forbes,
2005: 148-162; Gordon vd., 2016: 48-62; Nysveen vd, 2013: 404-423; Japutra & Molinillo,
2019: 464-471). Marka kisiligine 6rnek olarak verilebilecek insansi kisilik 6zelliklerine; samimi,
duygusal, karizmatik, silik, neseli, melankolik, cilgin, siradan, heyecanl, giivenilir, bilgili, cana
yakin, caliskan, tembel, zeki, uyumlu, adrenalin bagimhsi, tutumlu, savruk, sik 6rnek olarak
gosterilebilir.

Marka ile tiketici arasinda olusmasi beklenilen bagin, tiiketicinin kisiligine uygun, st dizey
bir marka kisiligi ile saglanabilecegi diisinilmektedir ve bir Grlinin veya marka segiminin
davranigi analiz edilmek istendiginde marka kisiligine bagvurulabilecegi dustnilmektedir.
Markalara eklenecek olumlu insansi kisilikler, gig¢li markalarin yaratilarak, tuketicilerin
markadan etkilenmelerine yardimci olacaktir (Aaker, 1997: 347-356). Aaker (1996), marka
kisiligini dlcmek ve yapilandirmak icin Marka Kisilik Olgedi olusturmustur. Bunlar, icten
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(samimi, aile merkezli, gercekgi, distnceli, sefkatli), heyecanh (coskulu, yaratici, benzersiz,
maceraci, mutlu), uygun (caliskan, glivenilir, zeki, kendinden emin), cok yonli (cazibeli, gbz
alici, blydleyici, Ust sinif, cekici) ve saglam (dayanikl, glcla, erkeksi, akilli ve disa doniik) olarak
siralanmislardir (Aaker, 1996/2020: 162). Aaker’in gelistirdigi 6lcek zaman icerisinde yeterli
olamadigi yoninde elestiriler alinca, farkli arastirmacilar tarafindan yeni olcekler de
gelistirilmistir. Aksoy & Ozsomer’in 2007’de, Geuens vd.nin 2009 yilinda gelistirmis olduklari
dlcekler bunlara érnek olarak gosterilebilir. Aksoy & Ozsomer marka kisiligini, dért boyut
altinda ve 39 ifade ile tanimlamiglardir. Bunlar, yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenliktir. Geuens vd. (2009: 97-107) de marka Kkisiligini 5 boyut ve 12 ifade ile
tanimlamislardir; bunlar, sorumlu, etkin, saldirgan, basit ve duygusal olarak belirlenmislerdir
(Adha & Utami, 2021: 861-871). Marka kisiliklerinin, markalar Gzerindeki etkileri ile ilgili olarak
cok sayida arastirma gergeklestirilmistir (Chang & Chieng, 2006: 927-959; Sung & Kim, 2010:
639-661; Nysveen vd., 2013: 404-423; Lin, 2010: 4-17; Malar vd., 2011: 35-52 vb.). Ancak,
Keller & Lehman’in (2006: 740-759) da belirttigi lzere, marka kisiliginin, marka bagimlilig
saglamadaki rolli tizerine etkilerini inceleyen ¢alismalar azdir ve glinimuzde bile hala nispeten
az oldugu soylenebilir. Ama olumlu marka kisiligi ile 6zdeslesen markalarin, tuketici
tercihlerinde, marka bagimhliginin saglanmasinda olumlu rol oynadigi unutulmamalidir
(Mengxia, 2007).

3. Marka Guveni

Pazarlamada glivenin roli, 6zellikle de uzun vadeli iliskilerdeki 6nemi, literatlirde blyik ilgi
gormektedir. Glivenin, basarili iliskiler kurmanin temel bir bileseni olduguna inanilmaktadir
(Garbarino & Johnson, 1999: 70-87; Morgan & Hunt, 1994: 20-37). Taraflardan birisi, ortaginin
glivenilir ve diirtist olduguna inandiginda gliven var olmak i¢in gerekli ortama kavusmaktadir
(Morgan & Hunt, 1994: 20-37). Glven kavrami Gzerine gerceklestirilen calismalar uzun yillardir
sirmekte ve bilim insanlari farkli tanimlar gerceklestirilmektedir. Bu tanimlar dogrultusunda
gliven oOzetle: Belirsizligi en aza indirmenin bir yoludur (Song vd., 2019: 50-59). Bir parca
kararsizhigr ve inceligi icinde barindiran ve ayni zamanda ¢ogunlukla 6dillendirici bir sosyal
degisime sebep olusturmaktadir (Bicchieri vd., 2004: 286). Gliven katlanilacak bir riske
ragmen, bir baska secenege inanmanin istegidir, bunun sebebi de diger tarafin daha énceki
deneyimlerinin bilinmesidir. Glivenme istegi, bir eylem sonucunda bir olumsuzluk olusabilme
riskine ragmen, beklentinin olumlu olmasi durumudur (Lau & Lee, 1999: 344). Gliven
sayesinde misteriler, kendilerini markaya yakin hissederler (Mabkhot vd., 2017: 73). Markaya
duyulan gliven sayesinde, tiketiciler kurumun gelecekteki davranislarinin olumlu olacagina
(Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer, 1998) ve vaat ettiklerini yerine getirilebilecegine inanirlar
(Sahin vd., 2011: 1288-1301). Kurumun diristligine ve yetkinlige duyduklari inangla, risklerin
gbze alinabilecek seviyede oldugunu diisiinerek markayi tercih ederler(Hidayanti vd., 2018:
270-278; Lau & Lee, 1999: 341-370) ve kullanimlari sonrasinda da kendilerini glivende
hissederler (Shin vd., 2019: 1-17; Delgado-Ballester vd., 2003:35-53; Cuong, 2020: 682-690).
Marka guveni, bir sorun ortaya ¢iktiginda, markanin sorunu ¢ézmeye odakli bir yontem
gelistirilebilecegine dair duyulan his ile de yakindan alakahdir (Kim vd., 2018: 2603-2621).
Guven, bir kurulus ve musterisi arasindaki baglilikta anahtar rol oynayan degiskendir, ¢linki

2306



Cimen, Z. & Doganli, B. (2023). Sehir Markalasmasinda, Sehre Duyulan Giiven ve Sehrin Kisiliginin
Marka Bagimliligina Olan Etkisinin Arastirilmasi: Aydin ili Ornegi.
Fiscaoeconomia, 7(3), 2302-2331. Doi: 10.25295/fsecon.1311446

uzun vadeli iliskilerin tesvikini saglar. Eger kurulusa (Urine, hizmete, destinasyona vb.) ve
hizmet saglayiciya giiven saglanmis ise tercihlerde de bu sebeple 6ncelik verilme durumu
gerceklesmis ise, bu bir saticinin riiyasi olarak yorumlanabilir (Siagian & Cahyono, 2014: 55-
61; Rasidi & Monika Tiarawati, 2021: 534). Markaya duyulacak giiven, misterinin markaya
yakinlasmasini saglar (Mabkhot vd., 2017: 71-82). Giiven; marka tarafindan vaat edilenlerin ve
sorumluluklarin yerine getirilmesini, ayni zamanda da midsterilerinin yararina emek
gosterilmesini gerektirir (Doney & Cannon, 1997: 35-51). Lau & Lee (1999) marka glivenine
etki eden etmenleri, markanin tahmin edilebilirligi, markadan hoslaniimasi, marka yeterliligi,
marka itibari ve isletmeye duyulan giiven olarak 6zetlemislerdir (Lau & Lee, 1999: 346-350).
Kisacasi, bir Grlin, kendisini tanimlayan o6zelliklerini yerine getirebilme becerisine sahipse,
tiiketicilerde markaya glivenmek igin uygun ortam olustugundan bahsedilebilir (Chaudhuri &
Holbrook, 2001: 82). Belirsizligin, firsatgihigin ya da yanhs bilgi kaynaklarinin varhg
durumlarinda ise glvene duyulan ihtiyag daha da 6nem arz etmektedir. ClinklU gilven
sayesinde sorunlar azalarak misterilerin (sehrin sakinleri, potansiyel turistler vb.) kendilerini
huzurlu hissetmeleri saglanabilir (Chiu vd., 2010: 148-159; Doney & Cannon, 1997: 35-51,
Gefenvd., 2003: 51-90; Moorman vd., 1992: 314-328; Pavlou vd., 2007: 105-136; Laroche vd.,
2012: 1755-1767). Sehir markasina duyulan gliven, sehrin sakinleri, potansiyel turistler ve
yatirimcilarla sehir arasinda kurulan iligkiyi ciddi 6lgtide etkilemektedir. Satin alma ve satma
surecinde saglanacak gliven duygusu ile iliskilerdeki belirsizlik duygusu da biyik 6lglide
azalmaktadir (Frasquet vd., 2017: 608-625). Kullanicilar tarafindan algilanan gliven yiksek
oldugu olglide, sirketin (sehrin) sahip olacagi niyetlerin tahmin edilmesi de bir o kadar net
olmaktadir (Pauwels-Delassus & Descotes, 2013: 1350-231; Alguacil vd., 2021: 3378-3396).

Bir sehre/destinasyona olan gliven, onu ziyaret etmeyi tercih eden turistlerin, destinasyonun
onlara sorunsuz, risksiz, giivenilir ve seffaf olacagina dair verdigi glivence olarak tanimlanabilir
(Roodurmun & Juwaheer, 2010: 1-23). Tiketiciler markaya glivendiklerinde; markaya sadik
kalmak, als miktarlarini artirmak, marka ile iliskili diger markalari satin almak, olumlu
duygularini diger insanlarla paylasmak icin de bir sebebe sahip olacaklardir (Dehdashti, Kenari
& Bakhshizadeh 2012: 1425-1434). Marka bagimlihiginin en belirgin 6zelliligi, markaya duyulan
glivendir (Mabkhot vd., 2017: 71-82). Destinasyona duyulan giiven, destinasyonun vaat ettigi
ozelliklerini gerceklestirebilme becerisine, turistlerin glivenme istegi olarak 6zetlenebilir.

4. Marka Bagimlilig

Marka bagimhligi, markalasma kavraminin varhgi ile ortaya ¢ikarak hem akademisyenlerin
hem de markanin sahiplerinin ilgisini ceken konularin basinda gelmektedir. Misterinin pek ¢cok
segenek arasindan sadece belirledigi bir markaya ait tGrini satin almasi, bu alimlari dizenli
olarak strdirmesi, Grlini bulamadigl takdirde muadili baska bir markay: talep etmeyerek
tercih ettigi markay! bulana kadar aramasi ve yakin gevresine de markaylr évmesi durumu
olarak 6zelenebilecek alimlar gergeklesiyor ise marka bagimhligindan bahsedilebilir. Marka
bagimhhgi ile ilgili farkli gorlsler ve bakis agilari olsa da markalasmanin en énemli gérilen
parcgalarindan birisi oldugu konusunda stiphe yoktur.
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Tuketicilerin faaliyetleri, alim disiincesinin 6tesinde ve satin alma eyleminin haricinde ise
marka bagimhligidan bahsedilebilir (Burgess & Spinks, 2014: 37-49; Mollen & Wilson, 2010).
Marka bagimhligi, marka ile tiiketici veya bir kisi ile belirli bir nesne arasinda uzun sireli,
baglihg! iceren bir bag olarak goriilmektedir (Esch vd., 2006: 98-105). Marka bagimhligi
sayesinde, giindem ne kadar degisirse degissin ve pazarlama ne kadar etkili olursa olsun
(Fournier, 1998: 343-373; Jackson, 2006; Oliver, 1977: 480-486; Rahi, 2017: 1-18) tiketiciler
bir markayi satin almaya ve baska bir markaya gecmeyi reddetmeye karar verebilmektedirler
(Palazén & Delgado, 2009: 306-312; Song vd., 2019: 51). Oliver (1999: 306-312), marka
bagimhhiginin, tiketicilerde zaman iginde tekrarlanan satin alma davranislari, olumlu bir
onyargi, duygusal, degerlendirmeler ve davranigssal egilimler gergeklestiriimesine sebep
oldugu ileri siiriilmiistiir. Ongériilmezligin yiiksek, rekabetin yogun ve iriin farklilasmasinda
da azalmanin oldugu pazarlarda, marka bagimhligi stirdirilmesi pazarlama stratejileri igin gok
onemlidir (Mabkhot vd., 2017: 18). Marka bagimliligi olusturmus Urinler sayesinde, pazarlama
maliyetlerinin dismesi, ¢ok sayida yeni miusterinin gelisi ve ylksek limitli ticaretin
gerceklesmesi beklenilmektedir (Algesheimer vd., 2005: 20; Cuong, 2020: 682-690). Marka
bagimlihgi olusmus tlketicilerde, markanin tekrar tekrar satin alimi ve yakin cevrelerine
tavsiye edilmesi olasiligi yiksektir ve bu kisilerin rakip ya da alternatif bagka bir markayi satin
alma olasiliklari da ¢cok daha disiktir (Mittal, 2001: 131-142; Oliver, 1999: 306-312; Adha &
Utami, 2021: 861-871). Rekabetin gittikge arttigi is piyasasinda, marka bagimhhgini etkileyen
faktorlerin bulunmasi, ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir (Chiu vd., 2010: 148-159) ve marka
bagimhliginin oncilleri olarak insan duygulari ve hisleri, isin 0z, bilgi merkezli islerden,
deneyim merkezli islere donistigliinden beri daha fazla ilgi gérmektedir (Tandon vd., 2014
425-441; Song vd., 2019: 50). Keller (2009: 139-155), marka bagimliligi sayesinde, rakiplerin
musteriyi kendi markalarina gegmeye tesvik etmelerine ragmen tiiketicilerin ayni markayi
satin almakta israrci olduklarini ve baska bir markaya gecmeyi reddedeceklerini belirtmistir.
Marka bagimlihgi, musteri davranislarinda degisikliklere sebep olabilecek durumsal etkilere
ilaveten, ilerleyen sireclerde bir Grinin ya da hizmetin tekrar tekrar satin alinmasinin da
taahhiidudir (Oliver, 1999. 306-312). Marka bagimlihg, tiiketicilerin bir Griine veya markaya
karsi 6grenme ciktilarindan elde edilen ve uzun vadeli bir iliski olusturmak icin dizenli olarak
tekrarlanan satin alimlar yapilarak gergeklestirilen olumlu tutumlar seklinde de tanimlanabilir
(Adha & Utami, 2021: 861-871). Moorman vd. (1992: 314-328), marka bagimliligi, markaya
duyulan giivenin sonucu olustugunu belirtmislerdir (Alhaddad, 2015: 1-8; Flavian vd., 2005:
447-470; Upamannyu vd., 2014: 83-93; Song vd., 2019: 50-59). Bir yere, bolgeye olan bagllik,
bireyin belirli bir cevreyle kurdugu duygusal anlamdaki baglhgidir (Hidalgo & Hernandez,
2001: 273-281) ve bir kisinin fiziksel bir alan ile ilgili olarak olusturdugu bir dizi olumlu inang
ve duygularin sonucunda olusur (Milligan, 1998: 1-33).

Marka bagimliligina iliskin, tutumsal ve davranissal yaklasim olmak lizere 2 farkh yaklasim
bulunmaktadir. Tutumsal marka bagimliligi, bireyin markaya olan baglilik seviyesidir; bilis,
tercih ve etkiden olusmaktadir (lldefonso & Dasanayaka, 2022: 7). Bu tutumu sergileyen bir
birey, marka icin daha fazla 6demeye isteklidir ve marka ile ilgili olumlu géruslerinin agizdan
agiza yayilmasini saglamasi ihtimali de yuksektir. Davranigsal marka bagimhhigi ise, belli bir
markanin tekrar tekrar satin alinmasidir (Paolo vd., 2021: 71). Duygusal bir bag olarak
tanimlanabilecek mekana/yere baglilik ise bireyin belirli bir cevreyle kurdugu duygusal bagdir
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(Hidalgo & Hernandez, 2001). Bireyler, belirli ortamlarla zaman icinde iliskiler gelistirerek
mekanla/yerle alakali duygusal baglar kurarlar. Lee & Allen (1999: 173-185) bireylerin belirli
bir yere iliskin bagliliklarinin cogunlukla birkag gelisten sonra gelistigini, fakat kisinin hig ziyaret
etmedigi bir yer icin de giicli duygular gelistirmesinin miimkiin olabilecegini belirtmektedirler.
Tipki bir tiiketicinin bir Griine veya markaya bagli olmasi gibi, turistler de destinasyonlara karsi
baglihk gelistirebilirler (Yiksel vd., 2010; Chen & Phou, 2013: 269-278). Calismamizin amaci,
marka kisiliginin, marka bagimliligi olusturma sireci ve bu siiregte marka guiveninin aracilik
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu amag dogrultusunda gergeklestirilen literatur
taramasi ile marka Kkisiliginin, marka bagimliligi Uzerinde ki olumlu etkilerini gosteren
calismalara (Brakus vd., 2009: 52-68; Nysveen vd., 2013: 404-423; Lin, 2010: 4-17) ve marka
glveninin, marka bagmliig lzerinde 6nemli ve pozitif etkilerini gosteren galismalara
rastlanmaktadir (Shin vd., 2019: 1-17; Cuong, 2020: 695-706; Gremler & Brown, 1999; Sahin
vd., 2011: 1288-1301; Song vd., 2019: 50-59).

5. Arastirmanin Konusu, Amaci, Ana Kiitlesi, Orneklemi ve Yontem

Yapilan galisma ile sehir markasi olusturma siirecinde, sehrin marka kisiliginin, marka
bagimhhigi olusturulmasina etkisinde, marka gliveninin aracilik rolGnin varligi belirlenmeye
¢ahsiimistir. Calismanin amacina ulasabilmesi igin, degiskenler arasi iligkilerin belirlenmesinde,
YEM oOnerisi olusturulmus ve modelin uygunlugunun sinanmasi, farkli uyum o&lgileri goz
oniinde bulundurularak gergeklestirilmistir. Sosyal bilimlerle ilgili alanlarda gergeklestirilen
calismalarda, 6zellikle de olusturulan modellerin analizlerinde, yapisal esitlik modeli teknigi ilgi
gormektedir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM-Structural Equation Modeling-SEM), psikolojiden,
sosyolojiye, egitime, ekonomiye ve pazarlamaya kadar pekcok alanda kullanilan cok degiskenli
istatistiksel yontemlerin birlesiminden olusmus bir analiz yontemidir. YEM, istatistiksel
modeller ile iliskili karma hipotez degiskenlerinin neden-sonug iliskilerini aciklayan ve teorik
modellerin bir bltlin olarak test edilebilmesine imkan veren etkili bir model test etme ve
gelistirebilme teknigidir. Ornegin regresyon analizinde, bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskiler belirlenmeye calisiimakla birlikte bir nedensellik iliskisinin aciklanma sarti
bulunmamaktadir (Tari, 2008). YEM modelinin, bilimsel calismalarda en cok tercih edilen
istatistiki yontemlerde olan; varyans analizi (ANOVA), cok degiskenli varyans analizi
(MANOVA), faktor analizi, regresyon analizi gibi yontemlerden en 6nemli farkhligi, degiskenler
arasi iliskileri, modellemeler olarak incelenmeye olanak saglayan yapisidir (Ayyildiz & Cengiz,
2006). YEM modelinin esas amaci, bir ve ya daha c¢ok gobzlenen degisken araciligiyla,
gozlenemeyen gizli yapi setleri arasinda, es-zamanl olarak birbirleriyle iliskili bagimlilik iliski
orlntisinG agiklamaya ¢ahsmaktir (Yilmaz & Celik, 2005, Kayacan & Giiltekin, 2012: 1-3).
Galisma degiskenler arasinda nedensellik iliskileri aradigl igcin YEM modeli kullanim sebebi
olmustur. Calismanin, veri toplami yéntemi olarak anket tercih edilmis ve Aydin il merkezinde
yasayan vatandaslar, arastirmanin evrenini olusturmuslardir. Basit tesadlfi ornekleme
yontemi ile uygulanan anketlerin degerlendirilmesinde geri donlisi sorunsuz olarak
gerceklesen 400 anket kullanilmigtir. Arastirmanin analizleri SPSS 22.0 ve AMOS 24 istatistik
programlariyla gergeklestirilmistir. Bu iki program, birbirleri ile esgtidimli ¢alisabildikleri igin
tercih edilmislerdir. TUiK’ten alinan bilgilere gére 2021 yili Aydin merkez ilgesi niifusu
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300.225’tir ve Bas'in (2013: 42) belirttigi 6rnekleme birimi (n) hesaplama yontemine gore
orneklem icin gerekli olan anket sayisina 400 anket ile ulasiimistir (p, g ve d degerleri 0.50, t
degeri de 1,96 olarak kabul edilmistir). Ankette, demografik sorular, coktan secmeli sorular,
sehrin kisiligine, sehre duyulan bagliliga ve gilivene iliskin olarak gelistirilmis 6lcekli sorulardan
olusmus boliimler yer almistir. Olceklerdeki sorular 5°li likert dlcegi ile hazirlanmustir. Olgekteki
ifadeler: kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum
seklinde olusturulmustur.

Yapisal esitlik modeli, yapisal model ve 6l¢gim modeli birlesiminden olusmaktadir. Yapisal
modeller, gizil degiskenlerin aralarindaki iliskilerin 6zetlendigi yapisal esitliklerde olusur.
Modelde bulunan bitiin yapisal esitlikler, yapisal iligkileri betimlerler. Yapisal model, matris
notasyonuyla, esitlik 1‘de (Sharma, 1996; Bollen, 1989,), Yapisal modelin, esitliklerle
gosterilmis sekli esitlik 2 ve 3’te gdsterilmislerdir. Olgiim modelleri de, gdzlenen degiskenler
ve bagl olduklar gizil degiskenler arasindaki iligkileri tanimlayan esitlikleri icerirler. Olgiim
modellerinin, matris notasyonuyla gosterimi esitlik 4 ve esitlik 5’te, esitliklerle gdsterimi ise
esitlik 6-8’de verildigi sekilde tanimlanmaktadir (Dogan, Sen & Yilmaz, 2015: 8-10).

=g+ (1) M=11+6+0 (2) =B21M1+"216+0 (3)
Y=A,"+€ (4) X=\&+6 (5) X1=A*11£1+81  (6)
Xo=R*21§1462  (7)  Xa=A"31§1+63 (8)
5.1. Arastirma Bulgulari

Gergeklestirilen anket sonucunda ulasilan verilere Tablo 1’de yer verilmistir. Bu verilere gore;
katihmcilarin %48’i kadin, %52’si erkektir. %42,8'i 31-40, %27,3’l 41-50, %17,5’i de 21-30 yas
arahgindadir. 18-20 yas grubuna dahil olanlarin katiimlari %2,5 ve 61 yas ve lizeri katilimcilarin
katihmlari da %1,3 ile cok disik dizeyde gerceklesmistir. Katihmcilarin %61,3’Gnilin evli,
%38,7’sinin de bekar oldugu belirlenmistir. %2,8’i ilk ve orta 6gretim egitimine, %18,8 lise,
%20,3 ile 6n lisans, %53,3 ile lisans ve %5’i yliksek lisans egitimine sahiptir. 400 kisilik katihimci
grubun icerisinde 213 kisi ile en yliksek diizeyde katilimcinin lisans egitim dizeyine sahip
oldugu gozlenmistir. Katilimcilar ¢ok farkli meslek gruplarindan olusmuslardir. Meslek gruplari
icerisindeki katilm oranlari sirasi ile %33,8'i is¢i, %26'st memur ve %12,8’i
Doktor/Muhendis/Avukat/Akademisyenlerden olusmustur. Bu meslek gruplarinin haricinde,
ev hanimi, ciftci, 6grenci, muhasebeci, bankaci, 6gretmen, emekli ve diger meslek
gruplarindan kisilerde arastirmaya dahil olmuslardir. Katilimcilar, Aydin’da yasamamis
olsaydiniz, nerede yasamak isterdiniz sorusuna en yiksek yizdelik dilim olan %39,8 ile 1.
sirada yine Aydin’da yasamak isterdim demislerdir. 2. sirada %25,5 ile izmir, 3. sirada %21 ile
Mugla ili tercih edilmistir. Diger iller %5’in altinda kalan oranlarda tercih edilmislerdir.
Katilimcilara, Aydin ili hakkinda akillarina gelen ilk G¢ kelimenin ne oldugu sorulmus, sirasi ile:
%21 ile yesil, %18 ile modern, %12,5 ile ucuz, %8 ile cekici, %7,8 oranlari ile hem glivenilir hem
de glzeldir, %5 ile eglenceli, %4,3 ile entelektiel demislerdir. Cok diisiik oranlarda da diger
segenekleri isaretlemigslerdir.

2310



Cimen, Z. & Doganli, B. (2023). Sehir Markalasmasinda, Sehre Duyulan Giiven ve Sehrin Kisiliginin
Marka Bagimliligina Olan Etkisinin Arastirilmasi: Aydin ili Ornegi.
Fiscaoeconomia, 7(3), 2302-2331. Doi: 10.25295/fsecon.1311446

Tablo 1: Anket Sonucu Ulasilan Verilerden Ornekler

‘ Frekanslar | % ‘ Frekanslar ‘ %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 192 48,0 Evli 245 61,2
Erkek 208 52,0 Bekar 155 38,8
Yaslar Egitim
18-20 10 2,5 ilk-orta 11 2,8
21-30 70 17,5 | Lise 75 18,8
31-40 171 42,8 | Onlisans 81 20,2
41-50 109 27,3 Lisans 213 53,2
51-60 35 8,7 Yuksek lisans-Doktara 20 5,0
61 ve lzeri 5 1,2 Gelir
Meslekler 1TL-Asgari Ucret 64 16,0
Dr./Mih./Av.Aka. | 51 12,8 | Asgari Ucret +1-8000 TL 119 29,8
Ogretmen 15 3,8 8001-15000 164 41,0
Memur 104 26,0 15001-25000 51 12,7
Esnaf/tliccar 9 2,3 25001 ve Uzeri 2 0,5
Ev hanimi 12 30 Aydln‘ili.nde yasamamis olsaydiniz nerede yasamak
isterdiniz?
Ciftci 3 0,8 Yine Aydin 159 39,8
isci 135 33,7 | izmir 102 25,5
Ogrenci 7 1,7 istanbul 18 4,5
Muhasebeci 9 2,2 Ankara 10 2,5
Bankaci 5 1,2 Mugla 85 21,3
Emekli 6 1,5 Antalya 13 3,3
Diger 44 11,0 Denizli 5 1,3
Baska Sehir 8 2,0

Calismada, marka kisiliginin 6lcimiinde Aaker’in 42 ifadeden olusmus 5 boyutlu marka kisilik
Olgegine alternatif olarak Geuens vd. (2009: 97-107) tarafindan gelistirilen 5 boyut ve 12
ifadeden olusmus Olcek tercih edilmistir; ciinkii bu 6lcegin Tirkiye’'nin de aralarinda oldugu
dokuz Avrupa llkesinde gecerliligi ve givenilirligi bulunmaktadir (Délarslan, 2012: 1).
Yanitlayicilara, anket sorularini cevaplamalari asamasinda, Aydin ilini bir kisi gibi algilamalari
ve o kisinin, kisilik 6zelliklerini diisiinerek cevap vermeleri istenmistir. Bu cercevede hazirlanan
Aydin sehrine ait kisilik Olcegi ifadeleri: Gergekeidir, istikrarlidir, sorumluluk sahibidir,
dinamiktir, aktiftir, yenilikcidir, agresiftir, cesaretlidir, siradandir, basittir, romantiktir ve
duygusaldir seklinde olusturulmustur. Calismada, marka bagimliiginin 6lciminde, tutumsal
ve davranissal yaklagima iliskin sorularin bulundugu bagimlihk &lgegi kullaniimistir. Olgegin
ifadeleri: Her zaman 8vgliyle bahsettigim sehirdir. Omriimiin sonuna kadar yasamak istedigim
sehirdir. Tatillerimi bile burada gegiriyorum/gecirmek istiyorum. Tim tanidiklarima yasamak
icin Aydin’i tavsiye ediyorum. Tim tanidiklarima tatilleri igin Aydin’in sundugu imkanlari
tavsiye ediyorum. Baska bir sehrin iyi imkanlari beni cezbetmez/edemez. Her durumda yine
de Aydin’da yasamayi tercih ediyorum. Aydin da yasadigim igin kendimi ayricalikli/6zel
hissediyorum. Beni bir kere hayal kirikligina ugratsa da bir daha bunu tekrarlamayacagini bilir
ve yine onun lehine tercihimi gergeklestiririm. Bir sansim daha olsa, yine Aydin’da yasamayi
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tercih ederim seklinde olusturulmustur. Calismada, marka giiven 6lgeginin 6lcitleri olarak, Lau
& Lee’nin (1999: 341-370) marka givenini etkileyen faktorlerden olan, marka tatmini,
markadan hoslanma, marka itibari ve marka vyeterliligi kullanilmistir. Olcegin ifadeleri:
Guvenilirdir (Aydin’a gliveniyorum). Glvenilirdir, ¢linkli halkina en iyi imkanlari sunmak igin
calisir. Guvenilirdir, ¢linkii sehrin temel ilgisi, sehirde yasayan halkinin mutlulugudur.
Guvenilirdir, ¢cinki halkinin refah seviyesinin yiksek olmasina calisir. Guvenilirdir, ¢linkd bir
sorun yasandiginda, telafi etmek igin var gicuyle ugrasir. Glvenilirdir, ¢linki temel ilgisi
sadece halkinin menfaatidir. Glvenilirdir, ¢linkl halkina yalan séylemez (beni hayal kirikhgina
ugratmayacagina inaniyorum). Sehrin ismi bile, sehrin garantisidir. Aydin’da bir yenilik
gercgeklesse, bilirim ki o her zaman gulvenilir isler yapar, onun yaptiklarina givenirim seklinde
olusturulmustur.

5.2. Calismanin Modeli, Hipotezleri ve Gergeklestirilen Sinamalar

Arastirmanin amaci, marka kisiliginin, marka baghligi Gizerindeki etkisinde marka gliveninin
aracilik roliine olan iliskinin tespitidir ve kurulan hipotezlerinolasi iliskileri kapsadigi
distnilmektedir. Calismanin model Onerisi Sekil 1'de gosterilmistir. Teorik modelin
oklarindan her biri, alakali 6rtiik degiskenden, bir digerine dogru bir iliskinin varsayimini
ve galismaya ait hipotezleri géstermektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri;

Hi: Markanin kisiligi, marka baghhgini pozitif ydonde etkilemektedir.
H2: Markanin kisiligi, marka glvenini pozitif yonde etkilemektedir.
Hs: Markaya duyulan giiven, marka baghligini pozitif yonde etkilemektedir.

Has: Markaya duyulan gliven, marka kisiligi ile marka baglihg aralarindaki iliskide
aracihik roli oynamaktadir.

Kurulan modelin uyumunu ve hipotezlerin gecerliligini sinamak icin YEM’nin kullanilmasinin
amaci, baslangic modelinin dogrulugunun test edilmesi ve gozlenen verilerin, beklenen
modellere ne kadar yakin oldugunun degerlendirilebilmesidir (Shah & Goldstein 2006: 154).
YEM, hipotezlerin gozlenen ve gizil degiskenler arasinda yer alan dolayl iliskilerinin tespitine
yonelik olarak kullanilan istatistiki bir yontemdir. Arastirmacilar bu modeli, modeldeki ¢oklu
iliskileri ve iliskiler arasindaki baglari belirleyebildikleri icin kullanmaktadirlar (Nachtigall, vd.,
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2003:5). YEM modeli, gézlenen ve gozlemlenmeyen degiskenler arasindaki, dogrusal iliskilerin
modeli hakkindaki, onsel bir hipotez gibi de disinilebilir (Shah & Goldstein,2006: 149).
Eszamanl esitlik modeli olarak da bilinen yapisal esitlik modeli, cok degiskenli (cok denklemli)
bir regresyon modelidir (Fox,2002: 1). YEM’de modelin veriler ile uyumu, yani modelin test
edilmesi islemi, uyum indekslerinin degerlendirilmesi ile gergeklestirilmektedir. Uyum
degerlendirme islemi de modeldeki verilerin, modele ne kadar uydugunu ve 6nerilen modelin
en Ust uyuma sahip oldugunu gostermektedir ki bu da onerilen hipotezlerin verilerinin ne
kadar iyi segildigininbir gostergesidir. Modellerin, veriyle arasindaki uyumunu test etmek igin
gelistirilmis bircok yéntem vardir. Modelde ki kare (x?) bunlar arasinda en c¢ok kullanilan
yontemlerden biridir (Albright & Park, 2009: 5). Bunun haricinde, YEM degerlendirilmelerinde
en fazla tercih edilen indeksler: RMSEA, GFI, AGFl, RMR ve SRMR’dir (Hooper vd., 2008: 1).
Bunlarin agilimlar, iyilik uyum indeksi (GFI), dlzeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI),
normallestirilmis uyum indeksi (NFI), bagil uyum indeksi (RFI), artmali uyum indeksi (IFl),
yaklasik hatalarinin ortalama karekdkii (RMSEA) ve karsilastirmali uyum indeksidir (CFl). O ile
1 arasinda degisen tim bu indekslerde model igin elde edilen degerin 0,90’ agmasi model ile
veriler arasinda iyi bir uyum oldugunu gostermektedir (Kelloway, 1998; Yicenur vd., 2011:
156-168). RMSEA, ana kitledeki yaklagik uyumun bir dlgtsidir. RMSEA degerinin 0,05’den
kiguk ya da esit olmasi iyi bir uyumu; 0,05 ve 0,08 arasinda olmasi yeterli uyumu; 0,08 ve 0,10
arasinda olmasi da vasati uyumun bir gostergesidir (Celik & Yilmaz, 2013: 33).
Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekoki (SRMR) kareli hatalari temel alan bir
Olglttlir. SRMR indeksinin degeri; 0,05 degerinden kiiciik oldugunda iyi bir uyumun, 0,10’dan
kiicik oldugunda ise kabul edilebilir bir uyumun olduguna isarettir (Celik & Yilmaz, 2013: 34;
Yilmaz & Gileg, 2021: 7). Tanimlanan uyum indekslerine ait milkemmel ve kabul edilebilecek
dizeydeki uyum Oolglleri Tablo 2’de sunulmustur. Tablo 3’'de de, Kline (2016) tarafindan
aciklanan uyum degerleri yer almaktadir.

Tablo 2: Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum Olciitleri

Yy fsd D<yied=<2 2<yisd<3

“AGFI S0<AGFI<1.00 85< AGFI < .90

*GFI B5=<GFI=1.00 A0 = GFI =95

“CFI S5<CFI<1.00 80< CFI < 95

“NFI 9S<NFI<1.00 9D <NFI= 95

“WNFI (TLI) OS5<NNFI(TLI)=< 1.00 SO<NNFI(TL) < 95

*RFI S5=<RFI<1.00 0= RFI < 95

“IF1 B3=TFI<1.00 A0=<1IFL < .95

‘RMSEA D0<RMSEA < .05 05<RMSEA < .08

*SEMR A0 = SEMR =.03 A5 < SEMR. < .10

*PNFI SS<PNFI<1.00 S0 < PNFL< .93

*PGFI 95 <PNFI < 1.00 S0 <PNFI< 95

'AIC Karsilastmilan modeller arasinda en kiictik degere sahip olan model

TCAIC Karsilastirilan modeller arasinda en kiigiik degere sahip olan model
i{“v‘[ Karsilastmilan modeller arasinda en kiicilk dedere salup olan model

Kaynak: ilhan & Cetin 2014: 31.
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Tablo 3: Uyum lyiligine ait Degerler

Model Uyum Kriteri iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X?2/df X?/df < 3 X%/df <5

NFI 0.95<NFI<1 0.90 < NFI < 0.95

TLI 0.95<TLI<1 0.90<TLI<0.95

CFI 0.95<CFI<1 0.90 < CFI <0.95
RMSEA 0 < RMSEA £0,05 0.05 < RMSEA £0,08
GFI 0.90<GFI<1 0.85 < GFI<0.90
SRMR 0 < SRMR £ 0,05 0 <SRMR £0,08

Kaynak: Giirbiiz, 2019: 34.

Calismamizda Tablo 2’de yer alan indeks degerlerine yer verilecektir. Arastirma kapsaminda
ortaya konulan olceklere iliskin DFA sonuclari yukaridaki tabloda belirtilen uyum iyiligi esik
degerleri Gzerinden degerlendirilmistir.

Sekil 2: Marka Kisiligi, Marka Baglhhgi ve Marka Giiveninden Olusan Olgme Modeli

i
5

2314



Cimen, Z. & Doganli, B. (2023). Sehir Markalasmasinda, Sehre Duyulan Giiven ve Sehrin Kisiliginin
Marka Bagimliligina Olan Etkisinin Arastiriimasi: Aydin ili Ornegi.
Fiscaoeconomia, 7(3), 2302-2331. Doi: 10.25295/fsecon.1311446

Sekil 3. Marka Kisiliginin, Marka Baghgi Uzerindeki Etkisine Dair Yapisal Model Sonuglan

Olgme modeli dogrulaninca, értiik degiskenli yapisal model araciligi ilearastirmanin hipotezleri
sinanmistir. ilk nce Hy hipotezini sinamak amaci ile (Marka kisiliginin, marka baglhligina olan
pozitif etkisi) Sekil 3'de yer alan yapisal model test edilmistir. YEM sonuglarina gére Marka
Kisiliginin, marka bagliigini yordadig (B=,66; p<,01)tespit edilmis ve bu sartlar altinda, H:
hipotezi desteklenmistir. Analiz sonucunda ulasilan uyum iyiligi indeks degerleri yapisal
modelin dogrulandigini gdstermektedir.

(x?=[18, N=400] = 345,253; x*/sd= 2,719; CFI=,963; RMSEA=,066; SRMR=,0373).

Sekil 4: Marka Kisiliginin, Marka Baghligi Uzerindeki Etkisinde, Marka Giiveninin Aracilik
Roliine iligkin Yapisal Model Sonuglari

oYep-
el
& BB
@0 0 OO

I

g
£
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Arastirmaya ait diger hipotezlerin test edilmesi icin marka giveninin aracilik 6zelligine sahip
bir degisken oldugu Sekil 4’teki yapisal model kurulmustur. Aracilik 6zelligine sahip degiskenin
modele dahil edildigi analiz sonuclarina gére marka kisiliginin, marka glivenini yordadigi (B=
0,72; p<0,01) gozlenmistir. Ulasilan bu sonucglar neticesinde H, desteklenmektedir. Marka
glveninin, marka baghhg! Gzerindeki (B= 0,62; p<,01) etkisinin de anlamli oldugu sonucuna
ulasilmistir. Buna gore Hs hipotezi de desteklenmektedir. Araci degiskenolan marka gliveninin
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modele ilave edilmesiyle marka kisiliginden marka baghligina giden yolkatsayisinin da anlamli
oldugu gorulmastir (B= 0,22; p<0,01). Marka gliveni, marka kisiligiile birlikte marka baglihg
Uzerindeki degisimin (varyansin) %63’lnu aciklamaktadir. Yol analiziyle ulasilan uyum iyiligi
indeksleri, literatlirde gore kabul edilebilir sinir degerlerinin icinde olundugunu ve modelin,
verilerle uyumlu ve kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu gostermistir

(x? [26, N=400]= 744,330; p<,01; x%/sd= 2,603; CFl= 0,953; RMSEA=0,063; SRMR= 0,0414).

Marka kisiligiyle, marka baghligi arasi iliskide marka glveninin aracilik rolinin olup
olmadiginin test edilmesi igin bootstrap yonteminin temel alindigi bir yol analizi ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Bootstrap yonteminin, hem Baron & Kenny'ye (1986) ait geleneksel
yontemden hem de Sobel Testinden oldukga glvenilir sonuglar verdigi ileri sirilmektedir
(Gurbliz, 2019; Hayes, 2018). Bootstrap analizi, 5000 yeniden 6rneklem segenegini tercih
etmektedir. Bootstrap teknigiyle gergeklestirilen aracilik etkili analizlerde, arastirma
hipotezinin desteklenmesi igin analiz neticesinde ulasilan %95 glven araliginda ki degerlerin
sifirt kapsamiyor olmasi gerekir (Gurblz, 2019). Bootstrap sonuglarina gore ise marka
kisiliginin, marka glveni araciliginda, marka baghhgi tizerinde dolayl ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir (B= 0,45, %95 [0,471, 0,789]). Yuzdelik ydntemle ulasilan Bootstrap alt ve
Ust gliven araligi degerleri, O (sifir) degerini kapsamamaktadir. Ulasilan sonuglara gére,marka
kisiligi ile marka baghhg arasindaki iliskide, marka gliveninin aracilik etkisinin oldugunu
gorlilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi de desteklenmektedir.

5.3. Olgeklerin Giivenirliginin ve Gegerliliginin Sinanmasi

Calismada marka kisiligi, marka baghhgi ile marka giveninin 6lceklerinin glvenilirligine ait
degerler icin cronbach alpha degerlerinin yani sira CR (Birlesik Glvenirlilik) degerlerine
bakilmistir. Alpha degerleri kesme degerinin 70 olmasi arzu edilmektedir. Ancak alan yazinda
s6z konusu degerin 0,60<0<0,70 Araliginda olmasi da kabul edilebilir ya da orta givenilirlikte
olarak degerlendirilmektedir (Ozdamar, 2002; George, Mallery, 2003). Degiskenlere iliskin
Olgeklerin tamaminin alphasi s6z konusu degerin Uzerindedir. Birlesimin ve ayrisimin
gecerliliginin degiskenlerinin AVE (OrtalamaAciklanan Varyans), MSV (Maksimum Paylasilan
Varyansin Karesi) ve ASV (Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi) degerleri de
belirlenmistir. Birlesim gecerliliginin AVE (Ortalama Aciklanan Varyans) >,5, CR (Birlesik
Guvenirlik) >,7 ve CR (Birlesik Glivenirlik) >AVE (Ortalama Aciklanan Varyans) olmasi, ayrisim
gecerliliginin ise MSV (Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi) <AVE (Ortalama Aciklanan
Varyans), ASV (Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi) <AVE ve AVE (Ortalama Aciklanan
Varyans) > faktorler arasi korelasyon olmasi 6nerilmektedir (Glrbiiz, 2019, Hair vd., 2014).

Tablo 4: Gegerlilik ve Guivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler a CR AVE ASV MSV AVE
Marka Kisiligi 0,92 0,92 0,55 0,44 0,45 0,74
Marka Baghligi 0,95 0,95 0,69 0,50 0,60 0,83
Marka Giveni 0,96 0,96 0,75 0,50 0,60 0,87
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Tablo 5: Ortalama, Standart Sapma / Korelasyonlar

Degiskenler Ortalama Standart Sapma 1 2 3
Marka Kisiligi 3,73 0,800 1

Marka Baglihg 3,73 0,930 0,663** 1

Marka Giveni 3,88 0,875 0,668** ,773** 1

**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonla).

Arastirmada yer alan degiskenler veya Olgekler CR, AVE, MSV ve ASV korelasyon degerleri
Tablo 4 ve 5’te yer almaktadir. Bu sonuglar, degiskenlere iliskin 6lgeklerin yiksek diizeyde
guvenilirlige sahip oldugunu (tim CR degerleri, 70’in izerindedir) gostermektedir. Faktorlerin
AVE degerleri CR degerlerinden diistuktlr ve AVE degerleri 0,50’nin Uzerindedir ve bu durum
degiskenlerin birlesim gegerliligine sahip oldugunu goéstermektedir. Degiskenlere ait AVE
degerlerinin MSV ve ASV degerlerinden yiiksek olmasi degiskenlerin ayrisim gegerliliginin
bulundugu anlamina gelmektedir. Ayrica degiskenlerin AVE skorlarinin faktorler arasi
korelasyonlardan yiksek olmasi ayrisim gecerliliginin bulundugunu géstermektedir.

6. Sonug

Tuketicilerin, kendilerine yakin bulduklari, kendilerini ve kendi tercihlerini yansitan 6zellikteki kisilik
Ozelliklerine sahip markalar ile bag kurabilmeye meyilli olduklari gézlenmistir. Glinumuzin
rekabetci dlinyasinda, pazarda kendilerine yer bulmak isteyen sehirler, ge¢mis birikimlerini,
kalturlerini, ekonomilerini, politik iliskilerini, yatirimlarini, dogal guzelliklerini vb. iyilestirmek,
itibar kazanmak, bilinirliklerini arttirmak, farklilasarak ayrismak ve sonucta tekrar ve tekrar
tercih edilen olmak, zengin turistler icin cazibe merkezine doniismek adina markalasmanin
glicline sahip olmayi istemektedirler. Bir sehrin marka sehir olabilmesi icin 6ncelikle diger
sehirler ile arasinda bir fark yaratmasi ve sehrin Gstin yonlerini ortaya c¢ikarmasi
gerekmektedir. Bunun icin 6ncelikle sehrin marka olabilmesini saglayacak unsurlarinin neler
oldugunu tespit edilmesi ve bunu dogru sekilde kullanilabilmesi gerekmektedir. Sehirlerin
markalasarak giclenmeleri sadece sehrin ekonomisi icin degil, lilke ekonomisi icinde
onemlidir. Bu sebeple, tlkeler sehirlerine kisilik kazandirarak ayristirmaya ve markalasmalarini
saglamaya calismaktadirlar.

Aydin’in marka degerinin Olg¢lilmesinde, calismanin 6rneklemini Aydin Sehir merkezinde
yasayan insanlar olusturmustur ve sehrin yasayanlari Aydin’t degerlendirmislerdir. Sehrin
marka kisiliginin boyutlari gercekgi, istikrarli, dinamik ve aktif, sorumluluk sahibi, yenilikgi,
duygusal ve romantik olarak ilk siralarda siralanmislardir. Sehrin marka gtiveninin boyutlari,
glvenilirdir (Aydin’a giiveniyorum). Sehrin ismi, sehrin garantisidir. Glivenilirdir ¢linkii halkina
en iyi imkanlari sunmak icin calisir. Guvenilirdir ¢ciinki sehrin temel ilgisi, sehirde yasayan
halkin mutlulugudur. Aydin da bir yenilik gergeklesse, bilirim ki o her zaman glivenilir isler
yapar, onun vyaptiklarina glvenirim. Guvenilirdir, ¢lnkiu temel ilgisi sadece halkinin
menfaatidir Glvenilirdir ¢linki halkinin refah seviyesinin ylksek olmasina galigir. Glivenilirdir
¢lnkl halkina yalan soylemez (beni hayal kirikligina ugratmayacagina inaniyorum) olarak ilk
siralarda siralanmislardir. Sehrin marka baglihgi/sadakatinin boyutlari da Her zaman ovgliyle
bahsettigim sehirdir. Tim tanidiklarima tatilleri igcin Aydin’in sundugu imkanlari tavsiye

2317



Cimen, Z. & Doganli, B. (2023). Sehir Markalasmasinda, Sehre Duyulan Giiven ve Sehrin Kisiliginin
Marka Bagimliligina Olan Etkisinin Arastirilmasi: Aydin ili Ornegi.
Fiscaoeconomia, 7(3), 2302-2331. Doi: 10.25295/fsecon.1311446

ediyorum. Tim tanidiklarima yasamak icin Aydin’i tavsiye ediyorum. Aydin da yasadigim igin
kendimi ayricalikh/6zel hissediyorum. Beni bir kere hayal kirikhgina ugratsa da bir daha bunu
tekrarlamayacagini bilir ve yine onun lehine tercihimi gerceklestiririm, bir sansim daha olsa,
yine Aydin’da yasamayi tercih ederim seklinde ilk siralarda siralanmislardir.

Markalasma stlirecinde, sehrin insanlar icin tasidigi anlam, sehre olan baghliklari, sehre
duyduklari given, sehrin kisilik boyutlari, marka baghliklari ve aralarindaki iliskilerin
belirlenmesi amaglanarak, YEM analizi gergeklestirilmistir. Analizin agiklanmasindan once
modelin iyice kavranabilmesi adina modele iliskin temel bilgiler agiklanmistir. Modele dahil
olan, marka kisiligi, marka guiveni ve marka baghligi degiskenleri, 6lgeklerinin givenirliligi ve
gecerliliginin test edilmesi icin Cronbach alpha degerleri ile Birlesik Glvenirlilik (CR)
degerlerine bakilmistir. Cronbach alpa degerinin, kesme degerinin 70 olmasi, kabul edilebilir
veya orta guvenirlikte olarak degerlendirilmektedir. Marka kisiliginin, alpha degeri 0,92,
marka baglhhginin alpha degeri 0,95, marka gliveninin alpha degeri de 0,96 olarak
hesaplanmistir. Degiskenlere iliskin 6l¢eklerin alpha degerleri 0,70’in Uzerindedir ve bu
sebeple Olgeklerin yiksek glvenirlige sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Degiskenlerin
birlesim ve ayrisim gegerliligi icin hesaplanan AVE (Ortalama Agiklanan Varyans), MSV
(Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi) ve ASV (Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi)
degerleri; Marka kisiligi icin AVE: 0,55, Marka bagliligi igin AVE: 0,69 ve Marka gliveni igin de
AVE: 0,75 olarak bulunmustur. Faktorlere ait AVE degerleri, CR (tim CR degerleri,070’in
Uzerindedir) degerlerinden disik olarak belirlenmistir. AVE degerleri 0,50’nin lzerindedirler.
Degiskenler sonuc olarak birlesim gecerliligine sahiptirler. Marka Kisiligi icin ASV: 0,44, Marka
Baghhg! icin ASV:0,50, Marka Giveni i¢in ASV:0,50’dir.Marka kisiligi icin MSV:0,45, Marka
Baghhgi icin MSV:0,60, Marka Giveni icin MSV:0,60 olarak belirlenmistir. Degiskenlerin AVE,
MSV ve ASV degerleri yiksek oldugundan ayrisim gecerlilikleri bulunmaktadir. Modele dahil
olan degiskenler glivenilir ve gecerlidirler. Marka Kisiligi, Marka Baghligi ve Marka Giveni
degiskenlerinden olusan olcim modelinde uyum iyiligi indeksleri olan: ¥%:744,340;
x%/sd:2,603; CFI:0,953 RMSEA=0, 063; SRMR:0,0414 degerleri lciim modelini dogrulamistir.
Marka Kisiliginin, Marka Baghgi Uzerindeki Etkisine Dair Yapisal Modelde bulunan x%:345,253;
x%/sd:2,719; CFI:0,963; RMSEA:0,066, SRMR:0,0373 uyum iyiligi indeks degerleri ile yapisal
model dogrulanmistir. Marka Kisiligi, Marka Baglihigr ve Marka Gliveni degiskenlerinden Yol
Analizinde elde edilen uyum iyiligi indekslerine: x?:744,330; p<,01; x?/sd:2,603; CFI:0,953;
RMSEA:0,063; SRMR:0,414 ait degerler incelendiginde modelin veriler ile uyumlu ve kabul
edilebilir degerlerde oldugu sonucuna ulasilmistir. Marka kisiligiyle, marka bagimhligi arasindaki
iliskide, markaglveninin aracilik roliine iliskin bootstrap sonuglari (3=0,45, %95 [0,471, 0,789]),
marka kisiliginin marka bagimhlg! Gzerinde, marka guveninin dolayl ve anlaml bir etkisi
anlamli oldugunu gostermigstir. Ulasilan sonuglar dogrultusunda, marka kisiligi, marka
baghligini ve marka glivenini pozitif ydonde etkilemekte ve marka gliveni, marka kisiligi ile marka
bagliigi arasindaki iliskide, aracilik rolliint Gstlenmektedir.

Bu galisma ile sehir markasi olusturma siirecinde, sehre olan baghhgin, sehir kisiligi ile birlikte
olusturulacak guven araciligiyla yaratilacagl sonucuna varilabilmektedir. Sehir markasi
olusturulurken, sehirlerin insanlar Uzerinde gliven yaratmasini saglayacak bir izlenim
birakilmalidir. Sehir markalagsmasinda, sehirlere ait baghlik olusturulmasi asamasinda,
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sehirlere ait kisilikler mutlaka olusturulmahidir. Bu kisilikler, begenilen, hayranlik duyulan,
takdir edilen, merak edilen, hep yerinde olma arzusu duyulan bir insanda bulunmasi beklenen
kisilik ozellikleri ile iliskilendirilmelidir. Bu 06zellikler, sehirler de bir insanmiscasina ona
atfedilmeli ve onunla 6zdeslesebilecek sekilde olusturulmaya calisilmalidir. Bu sayede bireyler
ve sehirlerarasinda duygusal bag kurulmasina zemin olusturulabilecektir. Literatlirde marka
kisiligi, marka baglihgi ve marka giivenine iliskin ampirik ve kavramsal ¢calismalara rastlansa da
bu degiskenlerin sehir markalasmasi ¢alismalarinda kullanimina pek fazla rastlanilmamistir.
Galisma ile guivenilirlik ve gegerliligi saglamlastiriimis olan kavramsal gergevenin, gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarda yardimci olabilecegi distinilmektedir.
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In City Branding, Investigation of the Effect of Trust in the City and the Personality of the
city on Brand Dependency: The Case of Aydin Province

Zeynep Cimen, Bilge Doganl
Extended Abstract

The concept of brand loyalty has intense attention as one of the most important and most
studied topics in the marketing literature. Brand identity and brand trust are also remarkable
topics related to brand loyalty. The importance of brand personality is greater, especially in
markets where product-related differences are decreasing. It is because the humanoid
personality traits to be added to the brands will provide the purchases to take place by pulling
the purchases to sensuality. The importance of brand trust can be summarized as the belief
that the brand is preferred against the risks thought to be associated with the product will
experience consumer expectations and that the brand can solve the problem that may occur
if an undesirable situation is encountered. Brands can gain trust as their actions follow
promises. The sense of brand trust that is added to the brand personality is perceived as
positive. The acceptance of this perception in society increases the tendency of both new
customers to the brand and existing customers. The concept of brand loyalty has been
included in the agenda of the marketing world after the brand's coming into question. Because
the companies/cities/countries, etc. can create brand-dependent customers to have an
advantage in today's intensely competitive environment. It is thought that customers who are
loyal to their brand both use the same brand for their next shopping preferences and ignore
itif there is a problem with their brand. They give positive references to all their acquaintances
about the brand's product and increase their purchase frequency. However, the important
thing is that there is no customer dependency due to the product being cheap. Customers
should be able to depend on the brand because of the features of the product and the
different features added to the product, and the reason for their trust in the product. Such
brand loyalty should be created so that even a brand that cannot be bought financially can be
included in the consumer's agenda as the first product to be purchased when financial
constraints are removed. Companies or cities that have brand-dependent customers can be
able to invest more in both R&D studies and product improvement, knowing that their
profitability and sales both will be continuous and increase gradually, thanks to their
customers' preference for them in the future.

In today's competitive world, cities that want to find a place for themselves in the market as
an attraction for wealthy tourists have to improve their past experiences, cultures, economies,
political relations, investments, and natural beauties, to gain a reputation, to increase their
awareness, to differentiate and to be preferable again and again. For a city to become a brand
city, it must first make a difference with other cities and shows the superior features of the
city. To do this, first of all, it is necessary to determine the elements that will enable the city
to become a brand and to use them correctly. The strengthening of cities by branding is
important not only for the economy of the city but also for the economy of the country. For
this reason, countries try to differentiate and brand their cities by giving them personality.
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In light of this information, a model has been created on the brand loyalty felt to the city to
determine the effects of the brand personality perceived by the individuals living in the
province of Aydin towards the province of Aydin and determine whether their trust effects
this or not. The survey method has been preferred as the data collection method of the study
and the individuals living in Aydin city center formed the universe of the research. In the
evaluation of the questionnaires applied with the simple random sampling method, 400
qguestionnaires that were returned without any problems were used. Analysis of the research
has been carried out with SPSS 22.0 and AMOS 24 statistical programs. These two programs
have been preferred because they can work in coordination with each other. According to the
information received from TUIK, the population of the central district of Aydin in 2021 is
300225 and according to the sampling unit (n) calculation method specified by Bas (2013: 42),
the number of questionnaires required for the sampling was reached with 400 questionnaires
(p, g and d values). 0.50, t value is accepted as 1.96). In the survey, there are sections
consisting of demographic questions, multiple choice questions and scaled questions
developed about the personality of the city, loyalty to the city, and trust. The questions in the
scales have been prepared with a 5-point Likert scale. The statements in the scale were formed
as strongly agree, agree, undecided, disagree, and strongly disagree.

According to the data obtained as a result of the survey; 4% of the participants are female and
52% are male. 42.8% are in the age range of 31-40, 27.3% are in the age range of 41-50, and
17.5% are in the age range of 21-30. The participation of those in the 18-20 age group was
2.5%, and the participation of those aged 61 and over is at a very low level, at 1.3%. 61.3% of
the participants are married, 38.7% are single, 2.8% attended primary and secondary
education, 18.8% high school, 20.3% have associate degrees, 53% have a bachelor's degree,
and %5 have a master's degree. Participants consist of various occupational groups. The
participation rates within the occupational groups are respectively 33.8% workers, 26% civil
servants, and 12.8% Doctors/Engineers/Lawyers/Academic Staff. Apart from these
occupational groups, housewives, farmers, students, accountants, bankers, teachers, retirees,
and people from other occupational groups are included in the research. Regarding the
guestion 'lf you had not lived in Aydin where would you want to live?', the participants chose
the option “lI would like to live in Aydin again” in the 1st place with 39.8%, which is the highest
percentage. izmir is preferred in the 2nd place with 25.5%, and Mugla in the 3rd place with
21%. Other provinces are preferred with rates below 5%. The participants are asked 'What are
the first three words that come to mind when Aydin is mentioned'. The participants respond
Aydin is, in order: green with 21%, modern with 18%, cheap with 12.5%, attractive with 8%,
and reliable and safe with 7.8%. Also, they chose it as beautiful, fun 5%, and intellectual 4.3%.
In the study, the scale consisting of 5 dimensions and 12 expressions developed by Geuens et
al. (2009) is preferred as an alternative to Aaker's 5-dimensional brand personality scale
consisting of 42 expressions in the measurement of brand personality; because the validity
and reliability of this scale have been accepted in nine European countries, including Turkey
(Dolarslan, 2012: 1). Participants are asked to perceive Aydin as a person and to respond by
considering the personality traits of that person while answering the survey questions. In the
study, the loyalty scale, which includes questions about attitudinal and behavioral
approaches, is used in the measurement of brand loyalty. In the study, Lau & Lee's (1999)
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brand trust scale was used as the measure of brand trust scale. It has been observed that
consumers tend to connect with brands that they find close to themselves and that have
personality traits that reflect themselves and their preferences.

The dimensions of the city's brand personality are ranked as realistic, stable, dynamic, active,
responsible, innovative, emotional, and romantic. The dimensions of the city's brand trust are
reliable (I trust Aydin). The name of the city is the guarantee of the city. It is reliable because
it works to provide the best opportunities to people. It is reliable because the main concern
of the city is the happiness of the people living in the city. If there is an innovation happening
in Aydin, | know that always do reliable work and | trust what takes place. It is reliable because
its main interest is only in the interest of the City's people. It is reliable because it tries to
increase the welfare of its people. It is reliable because it is determined not to lie to its people
(I believe it will not let me down). The city's brand loyalty/loyalty dimensions are the city |
always praise. | recommend all of my acquaintances the opportunities that Aydin offers for
their holidays. | recommend Aydin to all my acquaintances. | feel privileged/special because |
live in Aydin. Even if it disappointed me once, | know that that will not happen again and |
make my choice in favor of it again, | would prefer to live in Aydin again if | had another chance.

In the branding process, SEM analysis has been carried out to determine the meaning of the
city for people, their loyalty to the city, their trust in the city, the personality dimensions of
the city, brand loyalty, and the relationships between these. Before explaining the analysis,
basic information about the model is explained to understand the model thoroughly. In order
to test the reliability and validity of the scales of brand personality, brand trust and brand
loyalty variables included in the model, Cronbach alpha values and Combined Reliability (CR)
values are used. A Cronbach alpha cut-off value of 70 is considered acceptable or medium
reliable. The alpha value of brand personality has been calculated as 0.92, the alpha value of
brand loyalty as 0.95, and the alpha value of brand trust as 0.96. The alpha values of the scales
related to the variables are over 0.70, and therefore it has been concluded that the scales
have high reliability. AVE (Mean Explained Variance), MSV (Maximum Shared Variance
Squared), and ASV (Average Shared Variance Squared) values have been calculated for the
combinatorial and discriminant validity of the variables; AVE:0.55 for brand personality,
AVE:0.69 for brand loyalty, and AVE:0.75 for brand trust. The AVE values of the factors have
been determined to be lower than the CR (all CR values above 070). AVE values are above
0.50. Variables have conjoint validity as a result. ASV for Brand Personality:0.44, ASV for Brand
Loyalty:0.50, for Brand Trust:0.50. MSV: 0.45 for brand personality, MSV: 0.60 for Brand
Loyalty, and MSV:0.60 for Brand Trust. Since the AVE, MSV and ASV values of the variables are
high, they have discriminant validity. The variables included in the model are reliable and valid.
In the measurement model consisting of Brand Personality, Brand Loyalty and Brand Trust
variables, the goodness of fit indexes is x?: 744,340; x*/sd:2.603; CFl: 0.953 RMSEA= 0.063;
SRMR:0.0414 values confirmed the measurement model. x?: 345,253 in the Structural Model
of the Effect of Brand Personality on Brand Loyalty; x?/sd:2.719; CFI:0.963; Structural model
has been validated with RMSEA:0.066, SRMR:0.0373 goodness-of-fit index values. From the
variables of Brand Personality, Brand Loyalty, Brand Trust to the goodness of fit indexes
obtained in the Path Analysis: x?: 744,330; p<.01; x?/sd: 2.603; CFI:0.953; RMSEA:0.063; When
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the values of SRMR: 0.414 were examined, it was concluded that the model is compatible with
the data and is at acceptable values. Bootstrap results (B= 0.45, 95% [0.471, 0.789]) regarding
the mediating role of brand trust in the relationship between brand personality and brand
loyalty have shown that brand personality has an indirect and significant effect on brand
loyalty. In line with the results, brand personality positively affects brand loyalty and brand
trust, and brand trust plays a mediating role in the relationship between brand personality
and brand loyalty.

With this study, it can be concluded that in the process of creating a city brand, loyalty to the
city will be created through the trust that can be created together with the city's personality.
While creating a city brand, an impression should be left that can enable cities to create trust
in people. In the city branding process, personalities belonging to cities should be created to
create loyalty to the city. These features should consist of the characteristics of people who
are expected to be found in a person who is liked, admired, appreciated, and always desired
to be in this place. Cities should be tried to be created in such a way that they can be identified
as a person, by attributing personalities to them. In this way, it can be possible to create a
basis for establishing emotional bonds between individuals and cities. Although there are
empirical and conceptual studies on brand personality, brand loyalty, and brand trust in the
literature, the use of these variables in city branding studies has not been encountered much.
It is thought that the reliability and validity of the conceptual framework which has been
strengthened by the study, may be helpful in future studies.
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