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Keywords ABSTRACT

City brand, In an increasingly competitive environment, cities as well as products have taken part
residential satisfaction, in a tough promotion struggle. To be preferred, they are required to be noticed by the
Tekirdag. target audience. Therefore, cities have begun to focus on branding. City branding aims

to differentiate the city from others. Firstly, a city needs to be able to demonstrate
itself, thus taking a place superior to its competitors in the eyes of the target audience
and it is required to be noticed via a unique brand. Customer satisfaction is a
significant consequence of branding. City branding on the other hand demonstrates
the success of the city. It leads the people who are satisfied with the city to visit the
city again and even move in there. It is also accepted as an advertisement for the ones
who have never beeen to this city. This study is aimed at determining the effect of city
branding on the resident satisfaction. In the present study, city branding and resident
satisfaction are mentioned, the data collected by means of the survey which is
prepared on the basis of the model developed for city branding and satisfaction for
urban people is analysed and discussed.

SEHIR MARKALASMASI VE UNSURLARININ SEHIRDE YASAYANLARIN
MEMNUNIYETINE ETKiSi

Anahtar Kelimeler OZET

Sehir markalagmasi, Artan rekabet ortaminda sehirler de Urlnler gibi zorlu bir tanitim mucadelesine
sehirde yasayanlarin girmislerdir. Tercih edilebilmeleri icin hedef kitle tarafindan fark edilmeleri
memnuniyeti, gerekmektedir. Bu nedenle sehirler markalasma ¢alismalarina agirlik vermeye
Tekirdag. baglamiglardir. Sehir markalagsmasi sehri digerlerinden farklilastirmayi amaglamaktadir.

Bir sehrin ilk 6nce varligini gosterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin goziinde
rakiplerinden daha Ustiin bir yer edinebilmesi ve esi olmayan bir marka ile kendini fark
ettirmesi gerekmektedir. Misteri memnuniyeti ise markalagma calismalarinin 6nemli
bir sonucudur. Sehir markalagmasinda da sehrin basarisini ifade etmektedir. Sehirden
memnun kalanlarin o sehre tekrar gelmelerini ve hatta yerlesmelerini etkilemektedir.
Ayni zamanda o sehre daha Once gitmemis olanlar igin de bir tanitim unsuru
olmaktadir.

Yukarida anlatilanlar isiginda, bu calisma Tekirdag ilinde yasayan kisilerin goéruslerini
tespit ederek sehir markalagsmasinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisini
belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Calismada sehir markalasmasi ve musteri
memnuniyeti kavramlarina deginilmekte, sehir markalagmasi ve sehirde yasayanlarin
memnuniyeti Uzerine gelistirilen modele goére hazirlanan ankete ait veriler analiz
edilerek, degerlendirilmektedir.
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1. GIRIS

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi "bir satici ya da satici grubunun mal ve hizmetlerini
tespit etmek ve bunlarin ayirt etmek amaciyla isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya
da bunlarin bir birlesimi" olarak tanimlamaktadir (Kotler ve Gertner, 2002).

Artan rekabet ortami, kiiresellesme artik sehirlerin de markalasma siirecine girmesine
neden olmaktadir. Ozellikle kiiresellesme ile birlikte sehirler sadece kendi iilkelerinde
bulunan diger sehirlerle degil, yabanci (lkelerdeki sehirlerle de rekabet etmek
durumundadirlar. Bu sebeple sehirler hem pazarlama hem de markalasma calismalarina
onem vermek zorunda kalmislardir.

Musteriler kendilerine iyi hizmet sunduklarina inandiklari isletmeleri baskalarina
anlatmaktadirlar (Ozgiiven, 2008). Ayni zamanda o isletmelerin de devaml miisterisi
haline gelmektedirler. Bu da isletmenin markalasmasini kolaylastirmaktadir. Giinimizde
Urlinler gibi bir markalasma siireci yasayan sehirler icin de ayni durum s6z konusudur.

Bu c¢alisma, Tekirdag ilinde vyasayan kisilerin gorislerini tespit ederek sehir
markalasmasinin sehirde  yasayanlarin memnuniyetine etkisini belirlemeyi
amaclamaktadir. Bu amagla ¢alismada sirasiyla sehir markalasmasi ve sehirde yasayanlarin
memnuniyeti hakkinda yapilan literatlir taramasina yer verilmistir. Dérdiincii béliimde ise
¢alismanin amaci, kapsami, evreni ve 6rneklemi hakkinda detayli bilgi verilmistir. Ayrica
sehir markalasmasi unsurlari ile sehirde yasayanlarin memnuniyeti bilesenleri verilerek,
sehir markalasmasi ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi saptamak amaciyla
arastirmanin modeli kurulmus ve hipotezler gosterilmistir. Besinci bolimde ise tanimlayici
istatistikler yardimiyla veriler analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmede ise
verilerin normal dagilima uygun olup olmadigi belirlenerek modelin boyutlari arasindaki
iliskiler incelenmistir. Elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programi kullanilarak analiz
edilmis ve ilerleyen bélimlerde de Faktor Analizi uygulanarak Coklu Regresyon yapilmistir.

2. SEHIR MARKALASMASI

Markalasma; bir sehre, mekana ya da yerlesim yerine istenilen birlikleri ya da iliskileri
kabul ettirebilmek icin potansiyel bir siregtir. Basarili sehirler; yeni isletmeleri, yeni
yatirimlari, yatirimcilari ve dis sermayeyi ¢ekerek, bir basari cemberi olustururlar. Sehirler,
mal ya da hizmetler gibi markalasabilirler. Markalasma, tiim sehri etkileyen biitlinsel bir
kalkinmadir. Bu nedenle sehrin imajina bagh olarak cazibesini artirma c¢abasi esastir
(Rainisto, 2003).

Kiresel pazarlarda sehrin sahip oldugu net bir marka 6zl ile daha fazla triin tanitilabilir.
Dogru segilen bir sehir markasi triine katma deger saglar. Kurumsal pazarlamada sik sik
kullanilan ortak marka stratejisi, sehirlerde de kendini géstermektedir. Ornegin; isvigre’nin
kaliteli saatleri, Almanlarin kaliteli arabalari, Cenevre’nin Rolex’i, Paris’in Channel parfimi
ve Isve¢’in Absolut Votkasi 6rnek olarak verilebilir (Rainisto, 2003).

Sehir markalasmasinda amag, sehri diger sehirlerden farkli bir konuma getirmektir. Bir
sehrin ilk 6nce varligini gosterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin belleginde rakiplerinden
Ustlin bir yer edinebilmesi ve son olarak da daha 6nce benzeri olmayan bir marka ile
kendini fark ettirmesi gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006).
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Glnlmizde sehirlerin markalasmasini gerektiren birtakim nedenler mevcuttur. Bunlar
(Hanna ve Rowley, 2008):

e Uluslararasi medyanin yikselen giici

e Uluslararasi seyahat maliyetlerinin azalmasi

e Verilen hizmetler bakimindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi
e insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

e Tiketicilerin harcama giiciiniin artmasi

Marka yaratmak basli basina uzun ve zor bir sirectir. Markalar da tipki insanlar gibi dogar,
blylir ve gelisirler. Bu agidan markalarin da bir yasam seyirleri vardir denilebilir.
Markalagsma siirecinde sehrin tim paydaslarinin destegini almak ve ortak paydada
bulusmak markanin basarisi icin gereklidir. Ornegin geg¢mis yillarda Kanada’nin Ottawa
sehri yetkilileri markalasma c¢alismalari sirecinde halktan onay gérmemis ve farkh
stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir.

Teller ve Elms (2010) yapmis olduklari g¢alismada sehir markalasmasinin unsurlarini;
erisebilirlik, park kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari degeri, lirlin gesitliligi,
satis personeli, perakendeci olmayan magazalarin karmasi, cevre (atmosfer), manevra
kabiliyeti ve oryantasyon ile altyapi tesisleri olmak Uzere on boyuttan olustugunu
belirlemislerdir.

Nitekim sehrin tarihi, kaltur, dogal guzellikleri, sehirde gerceklesen turizm, kongre,
sanatsal ve diger aktiviteler, sportif faaliyetler, sahip oldugu egitim sektoéri, gastronomisi,
cografi isaretleri gibi 6zellikler ve sahip olunan degerler sehrin bir marka haline gelmesinde
o6nemli yapi taslarini olusturmaktadir (Vural, 2010).

3. SEHIRDE YASAYANLARIN MEMNUNIYETI

insanlar ve yasadiklari cevreleri arasindaki iliski nemli bir konudur. Ozellikle de mali ve
fiziki sinirhliklari olanlar igin yasanilan ¢evrenin onlarin ihtiyaglarina uygun olmasi
memnuniyeti etkilemektedir (Rioux ve Werner, 2011).

Uriinler gibi markalasabilen sehirler icin de miisteri memnuniyetinin varhigindan séz
edilebilir. Memnuniyet, misterilerin uzun vadede davranislarini belirleyen bir unsurdur
(Ranaweera ve Prabhu, 2003). Pazarlamada miusteri degeri ile musteri memnuniyeti
yaratmak ve uzun vadeli musteri iliskileri kurmak gerekmektedir (Mucuk, 2010). Bunlarin
saglanmasl musteri sadakatini meydana getirmektedir. Musteri sadakatinin varhigl da bir
Urliniin markalasmasinda gbz ardi edilemez bir 6neme sahiptir.

Bu konuda literatlirde ¢ok fazla galisma olmamasina karsin Diener ve arkadaslari 1985
yilinda yapmis olduklari g¢alismada sehirde yasayanlarin memnuniyetini etkileyen
faktorleri; yerel boélge memnuniyeti, yerel bodlgede hizmete erisim memnuniyeti,
komsularla iliskilerden memnunluk ve ev memnuniyeti olarak dort boyutta toplamislardir.

Bircok arastirmaci sehir memnuniyetini; evin ici ve disi, komsular ile iliskileri, yerel fiziksel
ortami, sehrin islevselligi (glivenlik, hizmetlerin varligi ve onlara erisimi), estetigi (gorinus)
ve saglikla ilgili 6zelliklerini (hava kalitesi ve kirlilik) kapsayan cok yoénli olarak ele
almaktadir. Ornegin, Amérigo (2002) ve Francescato (2002) gibi bazi yazarlar kavramsal
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cercevelerine sehrin konumsal (mimari, kentsel form), insani (insan ve sosyal iliskiler) ve
onlarin kavramsal fonksiyonel yonlerini (hizmetler ve tesisler) dahil etmektedirler.
Bonaiuto ve arkadaslari (1999) gibi diger yazarlar ise bu 6zelliklere ek olarak yasam
temposu, cevre saghgi/kirliligi ile topluma 6zen gosterilmesi, 6nem verilmesi gibi daha
genis faktorleri katmaktadir (Rioux ve Werner, 2011).

Stedman, (2002) ise sehir memnuniyetini, sosyallikten hizmetlere, fiziksel 6zelliklere kadar
temel ihtiyaclari karsilamak icin bir yerin fayda saglayan degeri olarak tanimlamistir
(Stedman, 2002).

Yukarida da belirtildigi gibi yasayanlarin memnuniyeti sadece sehrin sahip oldugu fiziksel
ya da gorilebilen 6zellikler ile degil; sundugu hizmetler ile ilgilidir. Ayni zamanda kisilerin
yakin cevrelerinde yasadiklari komsuluk iliskileri, evlerinin konumu gibi etkenler de
yasayanlarin memnuniyetini etkilemektedir.

4. MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu boélimiinde, Tekirdag ilinde yasayan kisilere uygulanan anket sonucunda
sehir markalasmasinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine etkisine iliskin elde edilen
bilgiler ¢esitli istatistiki yontemler araciligiyla agiklanacaktir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirma Tekirdag ilinde yasayan (baska sehirlerden gelip yerlesen ve burada
yasamaya karar veren kisiler ile Tekirdagli olan ve halen bu sehirde yasamaya devam eden)
kisilerin goriuslerini  tespit ederek sehir markalasmasinin sehirde yasayanlarin
memnuniyetine etkisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Veriler, ylz ylze anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Arastirma anketinin ilk
kisminda, sehirde yasayanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 9 adet soru
sorulmustur. ikinci ve Ggilincli kisimlarda ise sehir markalasmasi ve sehirde yasayanlarin
memnuniyetini 6lcmeye yoénelik sorular yer almaktadir. Ankete katilanlardan, sorulan her
bir ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmistir ve besli Likert 6lgegi
kullanilmigtir (1: Kesinlikle katilmiyorum - 5: Kesinlikle katiliyorum).

Sehir markalagsmasini 6lgmek icin Teller ve Elms’in 2010 yilinda yaptiklari ¢alismadan
yararlaniimistir.

Sehirde yasayanlarin memnuniyetini 6l¢mek icin de Diener ve arkadaslarinin 1985 yilinda
gelistirdikleri 6lgek kullanilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini, Tekirdag ilinde yasayanlar olusturmaktadir. "Marmara'nin incisi"
unvaniyla anilmakta olan Tekirdag ili Marmara Denizinin kuzey-bati kiyisinda yer alan
Trakya topraklarinda yer almaktadir. Sahip oldugu dogal giizellikleri ve biinyesinde
barindirdig1 kiltirel varliklariyla turizm agisindan gbéz ardi edilemeyecek avantajlara
sahiptir. Koftesi ve sarabiyla Gnli olan Tekirdag; yeme-icme, eglence ve konaklama
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tesisleri ile ikinci konutlarin ¢ok olmasi sebebiyle turistik agidan 6nemli avantajlara
sahiptir.

Arastirmanin 6rnekleminde olasiliga dayanmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme kullanilmistir (Altunisik vd., 2012). Bu ¢alismada Tekirdag il merkezinde yasayan
223 kisi ile goristulmustiir. Anketler incelendikten sonra hatali olanlar elenmis ve toplam
203 anket analize tabii tutulmustur.

4.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin modeli asagida gosterildigi gibidir. Arastirma modelinde Oncelikle sehir
markalasmasi unsurlarina yer verilmektedir. Daha sonra sehirde yasayanlarin memnuniyeti
bilesenleri verilerek, sehir markalasmasi ile muisteri memnuniyeti arasindaki iliski
saptanmaya calisiimaktadir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

SEHIR MARKALASMASI SEHIR YASAYANLARIN

Cevre (Atmosfer) MEMNUNIYETI

Perakendeci Magazalar Karmas:

Park Kogullan Terel Bilge Memnuniyeti
Erigebilirlik Yerel Bilgede Hizmete Erigim

Szt Personeli Komsularla Tligkilerden Memnunlul
Harelet ve Oryantasyon Ev Memnuniveti

Altyam Tesislen i

Ticari Deger

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

Hy: Tekirdag’'da daha oOnce vyasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehrin
markalasmasina bakisi agisindan aralarinda anlamli bir farklilik vardir.

H,: Tekirdag’'da daha oOnce yasamis olanlar ile sonradan vyerlesenlerin sehirden
memnuniyet acgisindan aralarinda anlamh bir farkhlk vardir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bdlge memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir.

H,: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bolgede hizmete erisim arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile komsularla iliskilerden memnunluk arasinda pozitif bir
iliski vardir.

He: Sehir markalasmasi boyutlari ile ev memnuniyeti erisim arasinda pozitif bir iliski vardir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Likert Olcege gbre hazirlanan sorularin givenilirligi Cronbach Alpha gilvenirlik analizi ile
Olgulmiistir. Analize gére Cronbach Alpha degeri %95,8 olarak bulunmustur. Bu degerin
0,80 < a < 1,00 degerleri arasinda olmasindan dolayi 6lcek yiksek derecede gilivenilirdir
denilebilir (Kalayci, 2010).

Verilerin analizinde frekans, ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden
yararlaniimistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmede ise verilerin normal dagilima uygun
olup olmadigi belirlenmis ve modelin boyutlari arasindaki iliskiler incelenmistir. Elde edilen
veriler SPSS 20.0 paket programi  kullanilarak analiz edilmistir. Calismanin ilerleyen
bolimlerinde Faktor Analizi uygulanarak Coklu Regresyon yapiimistir.

Calismada Tekirdag ilinde yasayanlarin demografik 6zelliklerine iliskin cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir durumu, meslek, medeni durum, Tekirdag ilinde yasama siresi ve nedenine
dair sorular sorulmustur. Ayrica daha dnce baska bir sehirde yasamis olan cevaplayicilarin
hangi sehirde yasadiklarini belirtmeleri istenmistir. Bu sorulara verilen cevaplar isiginda
cevaplayicilara ait demografik bilgiler Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. Tekirdag ilinde Yasayanlara iliskin Demografik Bilgiler

STANDART
YAS FREKANS | % FREKANS | ORTALAMA SAPMA
(X)
16-20 15 7,4
21-30 79 38,9 2,96 1,244
31-40 40 19,7
41-50 44 21,7
51-60 19 9,4
61-Uzeri 6 3,0
CINSIYET FREKANS | % FREKANS
Kadin 101 49,8 1,50 0,501
Erkek 102 50,2
MEDENi DURUM FREKANS | % FREKANS
Bekar 97 47,8 1,48 0,501
Evli 106 52,2
EGiTiM DURUMU FREKANS | % FREKANS
ilkégretim 8 3,9
Ortadgretim 35 17,2
Onlisans 34 16,7 4,80 1,387
Lisans 71 35,0
Y.Lisans 23 11,3
Doktora 32 15,8
GELIR DURUMU FREKANS | % FREKANS
0TL-1000TL 81 39,9
1001 TL-2000 TL 33 16,3 2,42 1,434
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2001 TL-3000 TL 35 17,2

3001 TL—4000 TL 30 14,8

4001 TL ve lzeri 24 11,8

MESLEK FREKANS | % FREKANS

Memur 71 35,0

isgi 29 14,3

Emekli 14 6,9 3,25 2,113
Serbest Meslek 13 6,4

Ev Hanimi 19 9,4

Ogrenci 57 28,1

Anket sonuglarina gére cevaplayicilarin ¢ogunun 21-30 yas grubu araliginda oldugu
gorilmektedir. Anketi cevaplayan katilimcilarin %49,8’i kadin, %50,2’si erkektir. Ankete
katilanlarin %47,8’i bekar, %52,2’si evlidir. Egitim durumlari incelendiginde katilimcilarin
bayuk bir kismi (%71) lisans mezunudur. Gelir durumlarina bakildiginda cevaplayicilarin
%39,9’u 0TL-1000TL grubunda gelire sahip iken meslek agisindan incelendiginde %35’lik bir
kesimin memur olarak gorev yaptigi belirlenmistir.

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Tekirdag ilinde Yasamalarina iliskin Bilgiler

Ankete Katilanlarin

Tekirdag ilinde Yasama | FREKANS | % FREKANS ORTA—LAMA STANDART
Siiresi (x) SAPMA
1 yildan az 9 4,4

1-2 yil 20 9,9

3-4 yil 53 26,1 3,84 1,212
5-9 yil 33 16,3

10 yil ve Gzeri 88 43,3

Ankete Katilanlarin FREKANS | % FREKANS

Tekirdag ilinde Yasama

Nedeni 2,00 0,884
is 79 38,9

Okul 45 22,2

Aile 79 38,9

Ankete Katilanlarin

Daha Once Baska Bir | o AnNs | % FREKANS

Sehirde Yagama

Durumu

Daha once baska 69 33,8 1,66 0,474
sehirde yasamamis

Daha once baska 134 65,7

sehirde yasamis

Ankete Katilanlarin

Daha Once Yasadiklari FREKANS | % FREKANS

Sehir

88



Journal of Management, Marketing & Logistics - JMML (2014), Vol.1 (2) Ergan, Akyol, Kucukaltan, 2014

Tekirdag 70 34,5
istanbul 51 25,1
Edirne 12 5,9
izmir 10 4,9
Ankara 8 3,9
Diger 52 27,7

Anketi cevaplayan kisilerin ¢ogunlugu (%43,3), 10 yil ve daha uzun bir slredir Tekirdag
ilinde ikamet etmektedir. Yasama nedenlerine bakildiginda is (%79) ve aile (%79) nedeni
ile sehirde kalanlarin orani ayni ¢ikmistir. Okul icin bu sehirde yasayanlarin orani ise
%22,2'dir. Katilimcilarin %65,7 gibi buylk bir ¢ogunlugu daha Once baska bir sehirde
yasadigini belirtirken, %33,8’lik bir kismi ise daha 6nce Tekirdag disinda bagka bir ilde
yasamadiklarini  belirtmislerdir. Ankete katilanlara daha ©6nce vyasadiklari sehir
soruldugunda %25,1’i istanbul, %5,9’u Edirne, %4,9’u izmir, %3,9’u Ankara olarak
cevaplamistir. Katilimcilarin %34,5’i ise daha once de Tekirdag’da ikamet etmekte olan
kisilerdir. Bu sonu¢ Tekirdag'in markalasmasina yonelik sorularin daha objektif
degerlendirilmesini saglayacaktir.

Sehir markalasmasi diizeyinin tamamina bakildiginda aritmetik ortalama 2,87, standart
sapma 0,689 olarak belirlenmistir. Sehirde yasayanlarin memnuniyeti diizeyinde ise
aritmetik ortalamanin 3,51, standart sapmanin ise 0,733 oldugu bulunmustur.

Hy: Tekirdag’'da daha oOnce vyasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehrin
markalasmasina bakisi agisindan aralarinda anlaml bir farkhlik vardir.

Arastirmanin birinci hipotezine bakildiginda verilerin normal dagilima sahip oldugu ve
Levene Testi sonucunda da varyanslarinin homojen ¢iktigl tespit edilmistir. Sonuglar Tablo
3’ta gosterildigi gibidir.
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Tablo3. Tekirdag’da Daha Once Yasamis Olanlar ile Sonradan Yerlesenlerin Sehrin Markalasmasina Bakis Agilarina iliskin t testi Sonuglari

Varyanslarin
Esitligi icin Levene Ortalamalarin Esitligi icin t-Testi
Testi
Farkin %95 Guven
Sig. (2- Ort. Std. Hata
F Sig. T Df Aralig
kuyruklu) Farklari Farki _
Alt Ust
Varyanslarin
esitligi kabul 272 603 1356 200 177 ,13525 ,09973 -,06141 ,33190
edilebilir.
Marka
Varyanslarin 136
esitligi kabul 1353 99 178 ,13525 , 09973 -,06236 | ,33285
edilemez. 9
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Yapilan analiz sonucunda anlamlilik degerleri, 0,05'ten biylik ¢ikmistir. Bu nedenle
Tekirdag’da daha 6nce yasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehrin markalasmasina
bakisi acgisindan aralarinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir ve H; hipotezi
reddedilmistir.

H2: Tekirdag’'da daha o6nce yasamis olanlar ile sonradan yerlesenlerin sehirden
memnuniyet acgisindan aralarinda anlamh bir farkhlk vardir.

Arastirmanin ikinci hipotezi analiz edilirken normal dagihm gostermedigi tespi edildigi icin
Mann-Whitney U farklilik testi ile test edilmistir. Tekirdag’da daha 6nce yasamis olanlar ile
sonradan yerlesenlerin sehirden memnuniyet agisindan aralarinda fark olup olmadigina
dair elde edilen analiz sonuglari Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Tekirdag’da Daha Once Yasamis Olanlar ile Sonradan Yerlesenlerin Sehirden
Memnuniyetine iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuglar

Memnuniyet
Mann-Whitney U 4131,500
Wilcoxon W 13042,500
YA -1,160
Asymp. Sig. (2-tailed) ,246

Asymp. Sig. (2-tailed) degeri 0,246 > 0,05 oldugu igin Hy kabul edilir. Buna gore,
Tekirdag’da daha o©Once vyasamis olanlar ile sonradan vyerlesenlerin sehirden
memnuniyetleri birbirine benzerdir.

Calismanin devaminda Faktdr Analizi uygulanarak Coklu Regresyon yapilmistir. Faktor
Analizi sonuglarina gére KM0=0,903>0,50 olarak bulundugu igin veri setinin faktér analizi
icin uygun oldugu goriilmektedir. Bartlett testi sonucu ise p=0,00 yani 0,05'ten kigik
olarak bulunmustur. Bu sonug¢ veri setinin faktdor analizi icin uygun oldugunu
gostermektedir.

Bu calismada sehir markalagsmasinin 8 boyutu erisilebilirlik, park kosullari, perakendeci
magazalar karmasi, ticari deger, satis personeli, cevre, hareket ve oryantasyon ile altyapi
tesisleri olarak belirlenmistir ve daha sonra ¢oklu regresyon analizine dahil edilmistir. Sehir
markalasmasinin boyutlari bagimsiz degisken; yerel bélge memnuniyeti, yerel bolgede
hizmete erisim, komsularla iliskilerden memnunluk ile ev memnuniyeti bagimh degisken
olarak analize tabi tutulmuslardir.

Sehir Markalagmasi Boyutlari ile Yerel Bélge Memnuniyeti arasindaki iliskiye bakildiginda,
R=0,556; R2=0,309; F=10,797 ve Sig.=0,000 olarak bulunmustur. Sig. degeri 0,05'ten kiiclik
oldugu icin F degeri, modelin anlamh oldugunu gostermektedir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bolge memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir.

91



Journal of Management, Marketing & Logistics - JMML (2014), Vol.1 (2) Ergan, Akyol, Kucukaltan, 2014

Tablo 5. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Yerel Bolge Memnuniyeti Arasindaki iliski

Degiskenler B St. Hata B t Sig.
Sabit -,008 ,059 -126  ,900
Gevre (Atmosfer) ,349 060 ,350 5,851 ,000
Perakendeci Magazalar Karmasi 1107 ,060 ,107 1,795 ,074
Park Kosullari ,137 060,137 2,297,023
Erigebilirlik ,158 ,060  ,159 2,657 ,009
Satis Personeli ,060 ,060  ,060 1,003 ,317
Hareket ve Oryantasyon 1296 ,060 ,297 4,965 ,000
Altyapi Tesisleri 177 060  ,178 2,976 003
Ticari Deger ,086 ,060  ,086 1,438 ,152

Tablo 5'te gorildugu lzere gevre, park kosullari, erisebilirlik, hareket ve oryantasyon,
altyapi tesislerinin sig. degerleri 0,05'ten klglktir. Bu sonuca gore yerel bolge
memnuniyetini arttirmak icin sdzkonusu faktorlerin iyilestirilmesi gerekmektedir.

Sehir Markalagsmasi Boyutlari ile Yerel Bolgede Hizmete Erisim arasindaki iliski
incelendiginde, R= 0,655; R2=0,429; F=6,904 ve Sig.=0,000. Bu sonuglara gore p<0,05
oldugu icin F degeri, modelin anlamli oldugunu belirtmektedir. Tablo 6’da ticari deger
haricindeki tim faktorlerin anlamhlik dizeyleri 0,05'ten kiiclik ¢ikmistir. Bu faktorlerde
meydana gelecek olumlu gelismeler yerel bolgede hizmete erisimi arttiracak ve sehirde
yasayanlarin memnuniyeti saglanmis olacaktir.

H,: Sehir markalasmasi boyutlari ile yerel bolgede hizmete erisim arasinda pozitif bir iliski
vardir.
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Tablo 6. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Yerel Bolgede Hizmete Erisim Arasindaki iliski

Degiskenler B St. Hata B T Sig.
Sabit 1,001E-013 ,054 ,000 1,000
Cevre (Atmosfer) ,278 ,054 ,278 5,102 ,000
Perakendeci Magazalar 173 ,054 173 3,183 ,002
Karmasi

Park Kosullar ,227 ,054 ,227 4,180 ,000
Erisebilirlik ,249 ,054 ,249 4,584 ,000
Sati Personeli ,190 ,054 ,190 3,489 ,001
Hareket ve Oryantasyon 317 ,054 317 5,833 ,000
Altyapi Tesisleri ,266 ,054 ,266 4,882 ,000
Ticari Deger -,024 ,054  -024  -,447 ,656

Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Komsularla iliskilerden Memnunluk arasindaki
iliskisinde ise su sonuglar ¢itkmistir: R= 0,472; R2=0,223; F=18,109 ve Sig.=0,000 oldugu
goriilmektedir. Sig. degeri 0,05’ten kiglik oldugu icin F degeri, modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tablo 7’deki degerler sehir markalasmasini olusturan faktorlerden cevre,
erisebilirlik, satis personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapi tesislerinin komsularla
iliskileri pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Buna gore stzkonusu faktorlerin
iyilestirilmesi sehirde yasayanlarin memnuniyetini olumlu yénde etkileyecektir.

Hs: Sehir markalasmasi boyutlari ile komsularla iliskilerden memnunluk arasinda pozitif bir
iliski vardir.
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Tablo 7. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Komsularla iliskilerden Memnunluk Arasindaki

iliski
Degiskenler B St. Hata B t Sig.
Sabit ,000 ,063 -005 996
Cevre (Atmosfer) ,140 ,064 140 2,204 ,029
Perakendeci Magazalar Karmasi 027 ,064 ,027 425 671
Park Kosullari ,031 ,064 031 491 624
Erigebilirlik ,277 ,064 276 4,351 ,000
Satig Personeli ,192 ,064  ,191 3,012 003
Hareket ve Oryantasyon ,198 ,064 ,198 3,119 ,002
Altyapi Tesisleri ,184 ,064  ,183 2,884  ,004
Ticari Deger -,126 ,064  -125  -1974 050

Sehir Markalagmasi Boyutlari ile Ev Memnuniyeti arasindaki iliski analiz edildiginde, R=
0,518; R2=0,268; F=8,834 ve Sig.=0,000 olarak bulunmustur. Sig. degeri 0,05’ten kiguk
oldugu icin F degeri, modelin anlamli oldugunu belirtmektedir. Tablo 8'deki anlamlilk
dizeylerine bakildiginda ise, cevre, perakendeci magazalar karmasi, erisebilirlik, satis
personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapi tesislerinin iyilestirilmesi ev memnuniyetini
arttiracagindan sehirde yasayanlarin memnuniyetini de olumlu yénde etkilemis olacaktir.

He: Sehir markalasmasi boyutlari ile ev memnuniyeti erisim arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Tablo 8. Sehir Markalasmasi Boyutlari ile Ev Memnuniyeti Arasindaki iliski

Degiskenler B St. Hata B t Sig.
Sabit -,004 ,061 -069  ,945
Gevre (Atmosfer) ,155 ,062  ,155 2,510 ,013
Perakendeci Magazalar Karmasi 1148 ,062 ,148 2,403 ,017
Park Kosullari ,2101 062,101 1,633 ,104
Erigebilirlik 311 062,310 5041 000
Sati Personeli ,138 ,062 138 2,245  ,026
Hareket ve Oryantasyon ,258 ,062 ,258 4,186 ,000
Altyapi Tesisleri 173 062,173 2,802 006
Ticari Deger -,021 ,062  -,021 -336 737
6. SONUC

Bu calismada sehir markalasmasi ve unsurlarinin sehirde yasayanlarin memnuniyetine
etkisini 6lcmek hedeflenmistir. Bu amagla Tekirdag ilinde yasayanlarla goristlmistar.

Sehir markalasmasi, faktor analizi ile 8 boyutta incelenmistir. Bunlar; erisilebilirlik, park
kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari deger, satis personeli, cevre, hareket ve
oryantasyon ile altyapi tesisleridir. Calismanin bagimli degiskeni olan sehirde yasayanlarin
memnuniyeti ise; yerel bélge memnuniyeti, yerel bolgede hizmete erisim, komsularla
iliskilerden memnunluk ile ev memnuniyeti olarak 4 boyuttan olusmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda yerel bélge memnuniyetinin arttirilmasi igin ¢evre, park
kosullari, erisebilirlik, hareket ve oryantasyon ile altyapi tesislerine agirhk verilmesi
gerektigi gorulmektedir. Ayni zamanda yerel bolgede hizmete erisim memnuniyetinin
cevre, perakendeci magazalar karmasi, park kosullar, erisebilirlik satis personeli, hareket
ve oryantasyon ile altyapi tesislerindeki gelismelerle yakindan ilgili oldugu anlasiimaktadir.
Sehirde yasayanlarin memnuniyetini saglayan diger bir etken olan komsularla iliskilerden
memnuniyet ise cevre, erisebilirlik, satis personeli, hareket ve oryantasyon ile altyapi
tesislerinin iyilestirilmesi ile saglanacaktir. Sehirde yasayanlarin ev memnuniyetini
saglamak icin de cevre, perakendeci magazalar karmasi, erisebilirlik, satis personeli,
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hareket ve oryantasyon ile altyapl tesisleri Uzerinde yogun olarak calisiimasi
gerekmektedir. Sehir markalasmasi unsurlarindan ticari degerin sehirde yasayanlarin
memnuniyetini etkilemedigi de bu ¢alismada ortaya ¢ikan bir baska bulgudur.

Sonug olarak Tekirdag ilindeki yerel yonetimlerin ve bu konuda s6z sahibi olan yetkililerin
sozkonusu faktorleri géz 6niinde bulundurmasi sehirde yasayanlarin yasadiklari bélgeden
daha fazla memnun kalmalarini saglayacaktir.
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