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0z
Son yillarda her alanda kendini gosteren ve her alana nifuz eden sosyal medya
olgusu, ticari markalarda oldugu gibi sehir markalari i¢in de buytuk 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda sehrin ayirt edici ve guglu ézelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasinda, uzak

bélgelerdeki insanlara tanitiimasinda, marka kimliginin yansitiimasinda ve pozitif sehir
marka imaji olusturulmasinda sosyal medya 6nemli bir ara¢ olarak gértlmektedir.

Bu calismanin amaci, markalasma surecinde sehirlerin sosyal medya hesaplarinin
sehir imajina katki saglayip saglamadigini tespit edebilmektir. Bu baglamda izmir
Buyuksehir Belediyesi’nin sosyal medya hesabini takip eden ve etmeyenler arasinda
izmir'in sehir imaji algisinin farklilik gdsterip géstermedigine bakilmistir. Arastirma
kapsaminda Izmirde yasayan 513 katilimciya, tabakali 6rneklem yéntemi ile
anket yapilmis olup elde edilen veriler, SPSS 21.0 programinda testler yapilarak
yorumlanmigtir. Elde edilen sonuglara goére, sehir sakinlerinde, belediyenin sosyal
medya hesaplarini takip edenler ile etmeyenler arasinda sehir imaji algisinda anlamli
farklilik bulunmamustir.
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CONTRIBUTION OF SOCIAL MEDIATO CITY IMAGE IN CITY BRANDING: A
QUANTITATIVE RESEARCH ON IZMIR

Abstract

In recent years, the social media phenomenon that penetrates the every field and
shows itself in every area of lide has great importance for city brands as well as for
trademarks. In this context, social media is seen as an important tool in introducing
distinctive and powerful features, introducing them to people in remote regions,
reflecting brand identity and creating a positive city brand image.

For these reasons, the purpose of this study is to determine the role of social media
accounts on the perception of city image of city dwellers. In this context, it was examined
whether the perception of the city image of Izmir differs between those who follow the
social media account of the Izmir Metropolitan Municipality and those who do not.
Within the scope of the research, 513 participants living in izmir were surveyed with
the stratified sampling method, and the data obtained were interpreted by performing
tests in the SPSS 21.0 program. According to the results, no significant difference was
found between those who follow the municipality’s social media accounts and those
who do not.

Keywords: Brand, City Branding, City Image, Social Media

Giris

ehir markalagmasi; yerel yonetim, turizm, yatirim, yerlesim, kultir, egitim, insan,
iklim ve mesafe gibi alt unsurlardan dolayi ticari markalara gére ¢ok boyutu
olan bir kavramdir. Bu sebeple sehirlerin markalagsmasi uzun soluklu ve zaman

gerektiren bir sirectir. Bu siirecte sehrin basarili sekilde markalasmay! yuritebilmesi
icin yerel yonetimler, kamu kurumlari, tniversiteler, kalkinma ajanslari, sehir gtivenlik
birimleri, ticaret odalari ve diger sivil toplum kurumlari gibi sehir paydaslar tarafindan
ortak karar ve faaliyetlerle hareket etmesi gerekmektedir. Sehirlerin marka olmasi igin
ekonomi, alt yapi, teknoloji, nitelikli insan kaynagi, kamu hizmetleri ve giivenlik gibi
temel unsurlarin iyi dizeyde kargilanmasi blytk 6nem tasimaktadir. Bunun yaninda
sehirlerin digerlerinden farklilasmasi ve daha fazla ilgi gérmesi icin konumlandirilarak
glclu bir sehir imajina sahip olmasi gerekmektedir. Sehirlerin markalasmasinda
dolayisiyla hedef kitle zihninde gUglu bir sehir imajinin olusturulmasinda sosyal medya
araci 6nemli rol Ustlenmektedir. Sosyal medya, sehirlerin hedef kitlelerle dogrudan
iletisim kurmasina, gigli yonlerini 6éne ¢ikarabilmesine, marka kimligini ve kisiligini
etkin bir sekilde yansitmasina imkan vermektedir. Diger taraftan yatinmcilarin ve
turistlerin diinyanin her yerinden sehrin dzelliklerine dair bilgi edinmesi, sehir sakinleri
ve turistlerin deneyimleri sonucu sikayet ve O&nerilerini sehir yonetimine iletmesi
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ve dolayisiyla sehrin zayif yonlerinin giderilmesinde sosyal medya 6nemli katki
saglamaktadir.

1.Kuramsal Zemin
1.1. Sehir Markalasmasinda Sosyal Medya Kullanimi

Sehir markalasmasi, sehrin potansiyelini ortaya ¢ikararak rekabet avantaji
saglamak amaciyla durum analizi ile baglayan, sehir vizyonunun belirlenmesi,
sehir marka kimliginin olusturuimasi ve kimlik dogrultusunda rekabetci bir sehir
markasi konumuna ulasmayi saglayan sureg¢ olarak tanimlanmaktadir (Basci, 2012,
s. 64). Sehir markalama kavrami uzun ve her adimi bir énceki adim ile dogrudan
baglantili bir siire¢ olmaktadir. Sehir markalasmasi bir sehrin itibarini insa etmek ve
yonetmek icgin isim ve kimligini tasarlama, planlama ve bunlar arasinda iligki kurma
surecidir (Korelin ve Schneider, 2009, s. 1). Sehirlerin digerlerinden farklilasmasi ve
daha fazla ilgi gérmesi icin konumlandirilarak gugli bir sehir imajina sahip olmasi
gerekmektedir. Sehirlerin markalagsmasinda dolayisiyla hedef kitle zihninde guglu
bir sehir imajinin olusturulmasinda sosyal medya aracit énemli rol Ustlenmektedir.
Sosyal medya, sehirlerin hedef kitlelerle dogrudan iletisim kurmasina, gigli yonlerini
One cikarabilmesine, marka kimligini ve kisiligini etkin bir sekilde yansitmasina imkan
vermektedir.

Urlin  hizmet markalar gibi sehirler de markalasma sirecinde sosyal medya
mecralarindan faydalanmaktadir. Sehirler, diderlerinden farkli ve gugla yoénlerini
sosyal medyada On plana ¢ikararak avantaj elde etmektedir. Diger taraftan sehirlerin
bilinirligini arttirmada, sehrin ézelliklerini uzak bélgelere diislik maliyet ile yaylimasinda
en uygun arag sosyal medya olarak gorilmektedir.

Gecgmiste sehir yerel ydnetimleri, sehir markalasmasinda gazete, dergi, TV gibi
geleneksel araglari kullanmigtir. Geleneksel medya, sehir tanitimina katki saglamasina
ragmen ylUksek maliyet ve izleyiciden geri dénls alma ve etkilesim konusunda sinirli
dizeyde kalmistir. Geleneksel medya, sehirler ve hedef kitle arasinda tekyénlu iletisim
saglamistir (Zhou ve Wang, 2014, s. 29). Sosyal medya ise bunun aksine cift yonli
iletisim imké&ni sunmus, zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirmistir. Ayrica
sosyal medya iletisim ortaminda sehir markalari ve hedef kitle arasinda etkin bir
iletisim imkani sunmaktadir (Ulag, 2020, s. 76).

Sehirlerin dijital bilgi aligverigine bagimliligi her gegen giin artmaktadir. isletmelerin
yani sira kamu kurumlari ve yerel yonetimler de, sehirlerarasinda yasanan rekabette
avantaj saglamak icin sosyal medya alaninda profesyoneller istihdam etmektedir.
Sosyal medya sehirlerin turizm konularinda, ticari alanlarda, sanayici ve girisimci
birlikleri vb. alanlardaki amagclarini yansitmada énemli bir ara¢ olarak gértlmektedir
(Paganoni, 2015, s. 6).

Instagram, 2017 yilinda kullanicilar tarafindan en ¢ok fotograflanip paylasilan on
sehrin listesi agiklanmigtir. Bu sehirlerarasinda sirasiyla, New York, Londra, Moskova,
Sao Paoulo, Paris, Los Angeles, St. Petersburg, Jakarta, istanbul ve Barcelona yer
almistir (Lieberman, 2017). Ayni zamanda bu verilerde yer alan sehirler, ayni zamanda
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Global Cities Index ve The Guardian tarafindan belirlenen marka sehirler listesinde
cogunlukla ilk 20°’de yer aldigi géralmustr.

Sosyal medya, sehir sakinlerinin ve ziyaretcilerin sehirde yasanan gelismeler hakkinda
anlk bilgi almasini saglamaktadir. S6zgelimi sehirde yasanabilecek su ve elektrik
kesintileri gibi durumlarda énceden sehir sakinlerinin bilgilendiriimesi sehir yonetimi
ve sehir sakinleri arasinda yasanabilecek biytik krizleri engelleyebilmektedir. Ote
yandan sehir ydneticileri (Belediye, vali, kaymakamlik ve ticaret odalari vb.) sosyal
medya araciligi ile sosyal sorumluluk kampanyalari baslatarak sehirde yasayanlarin
kampanyaya destegini saglayabilmektedir.

Sosyal medya araciligiile sehirler; tarihi, turistik ve kilttrel zenginliklerini degerleri genis
kitlelere duyurma imkani bulmustur. Ayrica sosyal medya sehirlerin markalasmasinda
yatinmcilarin, yatinm yapmadan o6ncesinde sehirlerin ekonomik yapisi, yatirim
yapacaklari sektore iligkin bilgi edinmelerinde 6nemli katkilar saglamaktadir.

Sosyal medya araciligiyla sehir ile hedef kitle arasinda etkilesim, anlik geri bildirimlerin
alinmasi, duygu ve dusincelerin ifade edilmesi ve sehirle hakkinda gérsel ve yazih
unsurlarin aktariimasi kolaylagsmistir (Gamus, 2016, s. 3790). Sehir sakinlerinin sosyal
medya Uzerinden sehir hakkinda, rahatlikla gériis ve 6nerilerini ifade edebilmeleri
sehir yoneticilerinin sehirle ilgili dogru kararlar almalarina yardimci olacaktir.

Sehirdeki turistik bolgeyi daha 6nce ziyaret edenlerin gorlslerinin sosyal medya
araciligi ile paylasilmasi, turistik bolgeyi ziyaret etmeyenlerin ikna edilmesi hususunda
Onemli katki saglamaktadir.

Sosyal medya, sehirlerin hizmet performansini arttirmak, kaynak tiketimi ve maliyetini
disirmek ve sehir sakinlerinin paydas kimligi ile katilimini saglamak amaciyla
kullanilabilmektedir. S6z gelimi, 2008 yilinda Pekin’de yliksek hava kirligine karsi, sehir
sakinlerini bilgilendirmek amaciyla Amerikan Konsoloslugunun catisina hava kalitesini
g6zleyen bir sistem yerlestirdi. Sistem her saat basinda otomatik olarak kirlilik diizeyini
Twitter’dan bildirerek sehir halkini uyarmistir (King, 2016, s. 328-329).

Sehirler sosyal medya hesaplari lzerinden kendilerini tanitabildikleri gibi sosyal
medya Uzerinden reklam faaliyetleri yapabilmektedir. Sosyal medya reklamlari igin
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, Foursquare gibi farkli kanallar
kullanilabilmektedir. Sosyal medya reklamlar, disik maliyetli, hizh yayilma, hedef
kitleyi secebilme, kolay dlcimleme imkanlarindan dolayi sehirlerin markalagmalarinda
avantaj saglamaktadir.

1.2. Sehir imaji Yaratmada Sosyal Medyanin Rolii

Bir sehrin imaji, sehir sakinleri, yerli ve yabanci turistler, yatirimcilar, tlke merkezi
yOnetimleri, kanaat 6nderleri tzerinde 6nemli rol oynamaktadir. Son yillarda yerel
yoneticiler, sehir planlamacilari ve sehrin gelecegi ile ilgili karar vericiler, sehrin
olumlu tanitimini yapmak ve sehrin imajini arttirabilmek icin son derece 6nemli
girisimlerde bulunmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011, s. 67). Bu girisimlerin, hedef
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kitlelere duyurulmasinda, hedef kitlelerin bu girisimlere iligkin tutum ve davraniglarinin
6grenilmesinde ve hedef kitlelerin sehrin olumlu yénlerini birer paydas olarak
yaymalarinda sosyal medyanin énemli roli bulunmaktadir.

Cift yonli iletisim ve etkilesim merkezli bir iletisim araci olan sosyal medya, sehir
imajinin yaratilmasinda sehir yerel yoneticileri ve diger yoneticilerin paylasimlari kadar
takipcilerin katilimi, yorum ve paylasimlari da sehir imajini etkileyebilmektedir. Bu
baglamda sehir yéneticilerinin, sehir imajini daha iyi hale getirmek icin kullanicilarin
rolinl dikkate alarak entegre bir strateji uygulamaya dahil olduklarinda sosyal medya,
sehir imajinin olusmasinda belirleyici bir gti¢ olmaktadir (D’Antonio, 2016).

Sehir imaji yaratmada sosyal medyada dogru icerik konularina yer vermek son derece
O6nemlidir. Bu baglamda gugcli sehir imaji acisindan sosyal medyada yer almasi
gereken igerik bagliliklari sunlardir:

. Sehrin dogal glizellikleri
Turistik ve tarihi mekéanlar
. Estetik mimari yapilar
Ticari ve kulttrel fuarlar
. Kongreler
Eglence mekanlari ve rekreasyon alanlari
. Sanat ve kiltir merkezleri
Sehir sakinleri ve turistlerin deneyimleri
« Ulasim imkanlari
Sehir sakinlerinin olumlu 6zellikleri (misafirperverlik, nezaket, 6zgurlik)
Dogal kaynaklar
Guvenilir cadde ve sokaklar
Yerel ve kamu yatirimlari
iletigim teknolojilerinin kalitesi
Sosyal sorumluluk faaliyetleri
Sosyal medya etkili icerik konulari ile birlikte icerigin yaratici bir sekilde sunulmasi
da son derece 6nemlidir. Bu baglamda tasarlanan gorsellerin (fotograf, resim ve
video), kullanilan slogan ve alt metinlerin etkin olmasi ve profesyoneller tarafindan
hazirlanmasi gerekmektedir.

Sosyal medyada sehir imajini arttirmak icin yapilan paylasimlarin tutarli ve dogru
olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde yanhs bilgilendirmeler, takipgilerin tepkisine ve
istenmeyen bir krize dénlsebilmektedir. Sehir yerel yonetimlerinin sosyal medyada
yasanmasi olasi krizlere karsi, proaktif bir yaklagimla hareket etmeleri krizlerin
olugsmasini ve blyldmesini engelleyebilmektedir.

Sehir marka imaji yaratiimasinda diger énemli husus sosyal medya kampanyalarinda
hedef kitle tanimlanmasinin yapilmasidir. Aksi takdirde yapilan kampanyalarin dogru
hedef kitleyle bulusmamasi istenilen etkinin yaratiimasina imkan vermeyecektir.

Son yillarda sehir markalasmasi ve glgli sehir imajinin olusturuimasinda sosyal
medyanin énemli katkisi bulunmaktadir. Sehir imajina yénelik faaliyetlerinde sosyal
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medyay! nitelikli bir sekilde yénetmek isteyen sosyal medya profeyonellerine asagidaki
stratejiler genel olarak 6nerilmektedir (Gimus, 2016, s. 3791, Dilgerbaki, 2015, s.76-

79):

Sosyal medya taktiklerinin konvansiyonel medya ile uyumlu bir sekilde planlamasi
Hesabin guincel tutuimasi ve periyodik olmaya 6zen gosteriimesi

Gorsel ve isitsel icerikler uzmanlar tarafindan hazirlanmali

Viral ¢galigsmalara odaklaniimali

Hesabi yéneten uzmanin sehir hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi

Sosyal medya hesabinin sehirle ilgili bilgilere sahip bir uzman tarafindan yénetiimeli
Sehrin marka imajini gliglendiren hikayeler yaratiimali

Siyasi tartismalara neden olacak paylagimlardan uzak durulmali

Yapilan paylasimlarin takipgiler tarafindan paylasilarak yayiimasi tesvik edilmeli
Samimi, kisa ve agik bir dil kullaniimali

Paylasim sikhginin periyodik olmasina 6zen gosterilmeli, fakat paylasimlar takipgileri
stkmamali

Sehirde yapilan hizmet ¢alismalari anlik olarak paylasiimali

Takipgilerin sehir hakkinda ve yapilan calismalarla ilgili gorugleri talep ediimeli,
tartisma ortami olusturulmali

Takipgiler tarafindan yapilan énemli paylasimlar tekrardan paylasiimah
Paylasimlarda ylksek ¢6zunurliga olan gorsellere yer verilmeli

Zaman zaman paylasimlarda mizaha yer verilmeli

Belediye Bagkani, Vali gibi sehir ydneticilerinin konusmalarina yer verilmeli
Sosyal medyada yapilan paylasim ve kampanyalar sehir kimligini yansitmali
Olumsuz elestiriler asla silinmemeli, sorulara aninda cevap verilmeli
Takipcilerin katki saglayabilecegi sosyal medya kampanyalarina yer verilmeli
Sosyal medya Ulzerinden sehir imajini lctimleyen arastirmalar yapiimahdir.

Sehir yerel yonetimlerinin ve sehirle ilgili karar vericilerin sosyal medya aracini
yukaridaki belirtilen maddeler dogrultusunda etkin bir sekilde kullaniimasi sehir imajina
olumlu yénde katki saglamaktadir.

2. Yontem

2.1. Arastirma Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, izmirde yasayan sehir sakinleri agisindan izmir
Biytksehir Belediyesi’nin sosyal medya hesaplarinin izmir'in sehir marka imajina
katki saglayip saglamadigi kesfedilmeye calisiimistir. Bu kapsamda izmir’de yasayan
sehir sakinlerinin sosyal medya hesaplarini takip edenler ile etmeyenlerin sehir imaji
algisindaki fark olup olmadigi gézlemlenmigtir.
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2.2. Arastirma Yontemi ve Hipotezleri

Aragtirma sureci nicel olarak yuritulmustir. Nicel arastirma sirecinde anket calismasi
uygulanarak elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Bu kapsamda toplanan
veriler, SPPS 21.0 kullanilarak gesitli testler yapilmistir. Anket calismasinda izmir'de
yasayanlarin, izmir sehir imaj algilari irdelenmistir. Orneklem grubunda yer alan
katilimcilar igerisinde izmir Bilyliksehir Belediyesi'nin sosyal medya hesaplarini takip
edenler ile etmeyenlerin, sehir imaji algisinda fark olup olmadidi sorgulanmigtir.
Konunun kuramsal cercevesi ve arastirma taslagindan yola cikarak gelistirilen
arastirma hipotezleri su sekildedir:

Hipotez 1: Sehir imaji algisi, cinsiyet degiskenine gdre anlamli farkhlik géstermektedir.
Hipotez 2: Sehir imaji algisi, egitim degiskenine gbre anlamh farkhlik gdstermektedir.
Hipotez 3: Sehir imaji algisi, yas degiskenine gére anlamli farklilik géstermektedir.
Hipotez 4: Sehir imaji algisi, gelir durumuna goére anlaml farklilik géstermektedir.

Hipotez 5: izmir Bilylksehir Belediye’sinin sosyal medya hesaplarini takip eden ve
etmeyen sehir sakinleri arasinda izmir’in sehir imaji agisindan farklilik géstermektedir.

2.3. Arastirma Orneklemi ve Simirlilid

Aragtirmanin evrenini hem izmir'de yasayan sehir sakinleri olusturmaktadir. Fakat
bu kapsamda tim evren Uyelerine ulasiimasi olduk¢a gu¢ oldugu igin 6rnekleme
yapiimistir. Evren (N) ve o&rneklem (S) buylklerine bakildiginda: N sayisinin
100.000 ve 10.000.000 arasinda oldugu durumlarda S sayisinin en az 384 olmasi
gerekmektedir (Altunisik vd., 2010, s. 125). Bu verilere bakildiginda ulasilan drneklem
sayisinin evrenin ¢zelliklerini temsil edecek glice sahip oldugu sdylenebilir. Sehir
sakinleri icin uygulanan anket calismasi icin belirlenen 4.223.545 (2016 yih) kisilik
calisma evreninden, anketin uygulanacagi 6rneklem kutlesi olarak 560 kisi segilmigtir.
Arastirmanin verilerini toplamak amaciyla anket kullaniimistir. Sehir sakinlerinden 560
katihmciya anket uygulanmis ve bu anketlerden 560 geri dénas alinmistir. Bunlardan
47 anket, hatalar icerdigi icin degerlendirme disi tutulmustur. Dolayisiyla 513 anket
veri girisi icin uygun goéralmustar.

Arastirma kapsaminda olasiliga (tesadifi) dayali drnekleme tekniklerinden tabakali
orneklem yontemi tercih edilmistir. Tabakali 6rnekleme yénteminde 6rneklem, her bir
evren birimi bir tabakaya ait olacak ve hicbir evren birimi acikta kalmayacak sekilde
cekilmektedir. Bu yéntemde &rneklem, her bir bir tabakanin digerlerinden bagimsiz
olarak secilmektedir (Cokluk, vd., 2016, s. 86). Dolayisiyla alt tabakalar, oranlarina
gobre esit dizeyde secilebilmektedir. Bu baglamda tabakali érnekleminin uygulanmasi
icin toplanacak verinin hangi secim kriterine gére degerlendirilecegine karar verilmesi
gerekmektedir. Bu ¢alismada ilgelerin nifus oranlarina bagli olarak adrese dayali kura
cekilmesinden dolayi bu érneklem tlrt uygun géralmustar.

izmir Buyiiksehir Belediye’sinin ingilizce hesabinin olmamasindan dolay arastirma
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yabanci turistler Gzerinde yapilamamistir. Bu sebeple anket calismasinin sehir
sakinlerine yapilmasina ragmen vyabanci turistlere yapilamamasi sinirliliktir,
Diger taraftan Tirkiye’de markalasma calismasi yapan bir¢ok il olmasina ragmen
arastirmanin izmir ili ve sadece sehre bagli merkezi semtler de yapilmasi bir sinirlilik
olarak gorulmektedir.

2.4. Veri Toplama Araclari

Anket calismasinin sorulari Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore ve Herstein tarafindan
2015 yilinda yayimlanan “A Summated Rating Scale for Measuring City Image”
baslikli makale calismasinda yer alan 6lgekten elde edilmistir. S6zU gegcen makale
calismasinda sehir imajini 6lgmek icin sehir sakinleri Gzerinde kullanilan anket sorulari
yer almaktadir. Bu sorular iki uzman cevirmen tarafindan Turkce'ye ¢evrilmis ve
karsilastirilarak degerlendiriimistir. Bu baglamda uzman gérisu alinmis ve bu sorularin
izmir sehrinin marka imajinin élgiimlenmesi icin kullaniimasi uygun gériimistir. Diger
taraftan ankete sosyal medya ile ilgili sorular eklenmistir. Pilot uygulama baglaminda
231 kisiye anket calismasi yapilmis olup guvenilirlik testi ve Lisrel programinda uyum
iviliklerine bakilarak gegcerlilik testi yapilmistir. Sonrasinda diizenleme yapilarak
anketin daha genis kitleye yapilmasina karar verilmistir. Sehir sakinleri soru formunu
kapsayan 0Olgcegin alt boyutlari su sekildedir:

Tablo 1: Sehir imaji Olgeginin Alt Boyutlarinin Giivenilirlik Katsayisina iliskin Bulgular

Sehir imaji Alt Boyutlari | Cronbach’s alpha
Belediye imkanlari ,738
Serbest zaman 722
Guvenlik ,742
Kamu hizmetleri ,759

Sehir sakinlerine yonelik yapilan sehir imaji 6lceginin altinda yer alan; belediye
imkanlari (0,738), serbest zaman (0,722), glvenlik (0,742) ve kamu hizmetleri (0,759)
boyutlarinin guvenilirlik katsayisinin 0,70 ve daha yliksek olmasindan dolay! dlcegin
guvenilirlik diizeyinin yeterli dizeyde oldugu gérilmustur.

Anketin ilk asamasinda katihmcilarin demografik &6zelliklerini 6grenmeye ydnelik
sorulara yer verilmigtir. Bu sorularla katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, hangi
meslek gruplarinda yer aldiklari ortaya konmustur. ikinci agamada izmir sehrinin
marka imajina yénelik algilarini ortaya koyan sorular sorulmustur. Uclincii asamada
ise katihmcilarin sosyal medya kullanimina iligkiler sorular yer almistir. Son asamada
ise Izmir Bilyliksehir Belediyesi’nin sosyal medya hesaplarinin takip eden katilimcilara,
Belediye’nin sosyal medya uygulamalarinin izmir'in marka imajina olan etkisini
sorgulayan sorular yoneltilmigtir.
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3. Bulgular
3.1. Katiimcilarin Demografik Profili

Arastirmaya katilan sehir sakinlerinin; cinsiyet, egitim durumu, gelir durumuna iligkin
bilgiler asagida yer almaktadir. Katiimcilarin % 51,9’nu kadin, % 48,1’ini ise erkekler
olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 6,4’ ortadgretim, % 25,9 u lise, 49,1’i
lisans, 18’5 i ise lisansustli mezunu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Demografik Veriler (n=513)

Frekans (F) | Yiizde (%) Frekans (F) Yiizde (%)

Cinsiyet Gelir

Kadin 266 51,9 500 TL ve az 97 18,9

Erkek 247 48,1 501-1000 arasi 65 12,7
1001-1500 103 20, 3
1501-2000 71 14,0
2001-2500 49 9,9
2501-3000 33 6,4

3001 ve uzeri 90 17,7

Yas Egitim

16-25 210 40,9 Ortadgretim 33 6,4

26-35 170 33,1 Lise 133 25,9

36-45 75 14,6 Lisans 252 49,1

46-55 46 9 LisansUstl 95 18,5

56 ve lzeri 12 2,3

Arastirma kapsaminda sehir sakinlerine uygulanan anket formunun guvenilirlik
testi 513 kisilik 6rneklem grubuna uygulanmigtir. Uygulanan 30 maddelik arastirma
formunun, Cronbach’s Alpha degeri 0,877’lik bir glvenilirlik puanina ulagmistir.
Bu baglamda uygulanan anket calismasinin kitle ve soru sayisi agisindan yuksek
guvenilirlik derecesi elde etmisgtir.

3.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktér analizi cogu zaman gozlenen bazi degiskenlerin bir gizli degiskeni
olusturup olusturmadiginin ya da bircok gizli degisken arasinda tanimlanan iligkilerin
var olup olunmadiginin testi icin kullaniimaktadir (Karagéz, 2016: 964). Verilerin
istatistiksel agidan élctim gegerliligi dogrulayici faktér analizi ile test edilmistir. Oncellikle
sorularin madde yuk degerlerinin kabul edilebilir dizeyde oldugu gérilmustir. Ayrica
dogrulayici faktér analizinin basarili olarak nitelendirilebilmesi icin uyum indekslerine
bakilmigtir.
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Tablo 3: Dogrulayici Faktér Analizi Uyum indeksleri

Uyum Milkemmel Uyum Kabul edilebilir Hesaplanan

indeksleri Indeksleri indeksler Degerler Yorum

Kabul
CMIN/DF 0=x2/sd<2 2=x2/sd<3 2,4 edilebilir
uyum

Kabul
RMSEA ,00 <RMSEA <,05 | ,05<RMSEA<,08 ,053 edilebilir
uyum

Kabul
GFI ,95 <GFl<1,00 ,90 < GFl =<,95 ,932 edilebilir
uyum

Mikemmel
uyum
Kabul

SRMR ,00=<SRMR =0,5 ,056 =<AGFl <10 ,065 edilebilir
uyum

Kabul
CFI ,95 <CFl <1,00 ,90 <CFl =,95 ,905 edilebilir
uyum

AGFI ,90 <AGFI < 1,00 ,85 <AGFIl =,90 ,910

Sehir sakinlerine yapilan anketin uyum indeksine bakildiginda GFI (Goodness
of Fit Index) degerinin 0’92 yani 0,90’ni asmasi iyi bir model gdstergesi oldugu
g6stermektedir. Ayrica RMR (Root Mean Sqaure Residul) degeri 0,6 kabul edilebilir
oldugu gérilmektedir. Amos 23 programi Uzerinden yapilan dogrulayici faktér analizine
g6re model fit gcikmigtir.

3.3. Hipotezlere iliskin Bulgular

Elde edilen verilerin normal dagilimina iliskin Kolmogorov-Smirnov testi sonucuna
gobre verilerin normal dagihm gosterdigi géralmustir. Bu nedenle parametrik testlerin
yapilmasi uygun bulunmustur.

Tablo 4: Cinsiyet Degiskenine gére izmir Sehir Imaji Algisi Puan Ortalamalarinin
Kargilastinimasina Yonelik T-Testi

Degisken Cinsiyet N X Sd t P

Erkek 247 52,3587 10,71953
Sehir Sehir imaji

Sakinleri Algisi ,437 652

Kadin 266 51,9461 10,64511

Tablo 4 incelendiginde, sehir sakinlerinin sehir imaji algisinda cinsiyet degiskenine
gore istatistiksel agidan anlamli fark bulunmamistir (t=,437, p>0,05) Buna gére, sehir
sakinleri igerisinde yer alan kadin ve erkeklerin sehir imaji algisinin benzer dizeyde
oldugunu sdylemek mimkundur. Tablodaki sonuglara gére, p degeri 0,005’ten bliyiik
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oldugu i¢in H, reddedilmistir.

Tablo 5: Egitim Degiskenine Gore izmir Sehir imaji Algisi Puan Ortalamalarinin Karsilastirimasina
Yonelik Anova Testi

Degisken Egitim N X Sd F P
Ortadgretim 33 47,7525  13,50652
izmir Sehir Lise 133 54,9403 10,16185 5,754
i Imaji Algisi )
Sehir Lisans 252 51,8016  10,69595 ,001

Sakinleri . -
LisansUstl 95 50,6673 10,14913

Sehir sakinlerinin sehir imaji algilarinda egitim degiskenine gore istatistiksel acidan
anlamli farklilik bulunmustur (F= 5,754, p<0,05). Buna gbre sehir sakinlerinin egitim
degiskenine gére sehir imaji algilarinda benzer diizeyde oldugu sdylenemez. Tablodaki
sonuglara gbre, p degeri 0,005ten kiicuk oldugu icin H, kabul edilmigtir. Sehir imaji
algisinin hangi egitim gruplarinda degistigini gérebilmek i¢cin Post Hoc testi yapilmistir.
Sonuclar asagidaki tabloda yer verilmigtir:

Tablo 6: Sehir Sakinlerinin Egitim Gruplarinda Varyans Analizi Sonucuna Gére Yapilan Post Hoc
Analiz Sonuglari

Egitim Ortadgretim Lise Lisans Lisansiistii
Gruplari

Ortadgretim *

Lise * * *

Lisans *

Lisansiisti *

Bu tabloda gruplar arasinda ikiserli karsilastirmalar yapilmis ve bu karsilastirmalarin
ortalamalar arasindaki farklar sayisal olarak verilmigtir. Farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigini gérebilmek icin yapilan karsilagtirma testi sonucuna gore, Ortadgretim
(=47,7525) ve Lise (= 54,9403) mezunlari arasinda, lise mezunlari ve lisans mezunlari
(=51,8016) arasinda, lise ve lisansusti (= 50,6673) mezunlari arasinda anlamli farklilik
oldugu goérulmustar. Buna gére, lise mezunlarinin gruplar icinde en yiksek dlizeyde
sehir imaji algisina sahip oldugu, ortadgretim mezunlarinin ise disuk dizeyde sehir
imajina sahip oldugu sdylenebilir. Ortadgretim, Lisans ve Lisanslstu gruplar arasinda
anlamli farkhhk gérilmemistir.
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Tablo 7: Yas Degiskenine gére izmir Sehir imaji Algisi Puan Ortalamalarinin Karsilastirimasina
Ydnelik Anova Testi

Degisken Yas N X Sd F P
16-25 210 53,4648  10,26021
izmir 26-35 168 51,7431 10,99339
Sehir penr 36- 45 74 496326 1156758 8,233 103
Sakinleri J
Algisi 46-55 44 51,8684 9,29414
55 ve (izeri 12 51,4954  10,56620

Katilimcilarin yas degiskenine gére sehir imaji algisinda anlamli fark bulunmamigtir (F=
8,233, p>0,05). Sehir sakinleri katihmcilarinin yas degiskenine gére benzer dizeyde
sehir imaji algisina sahip oldugu gorialmustar. Tablodaki test sonuglarina gére p degeri
0,05’ten blytik oldugu igin H, reddedilir.

Tablo 8: Gelir Degiskenine Gére izmir Sehir imaji Algisi Puan Ortalamalarinin Karsilagtiriimasina
Yoénelik Anova Testi

Degisken Gelir N X Sd F P

500 TLveaz 97 54,5871 10,13463
501-1000 65 51,3521  10,24392

arasi

103 52,4071  11,52397
1001-1500

71 534660 10,87829 2,551 019

. 1501-2000

Sehir Sakinleri  izmir 49 527985 9,15599
Sehir 2001-2500

imajt 33 494512  10,84661
Alarsi 2501-3000

9 90 49,3730 10,53716

3001 ve Gzeri

Sehir sakinlerinin gelir gruplarina gére sehir imaji algilarinda anlamh farkhhk
bulunmaktadir (F= 2,551, p<0,05). Sehir sakinleri agisindan tablodaki test sonuclarina
gore p degerleri 0,05'ten kiigiik oldugu igin H, kabul edilir. Bu tabloda gruplar arasinda
ikiserli karsilastirmalar yapilmis ve bu karsilastirmalarin ortalamalar arasindaki farklar
sayisal olarak verilmistir. Test sonuglarina gére, 500 TL ve altinda (= 54,5871) gelire
sahip olan katilimcilar ile 3001 TL ve tzerinde (= 49,3730) gelire sahip olanlar arasinda
anlamli fark oldugu gérulmektedir. Buna goére, 500 TL ve az gelire sahip olanlarin en
yuksek sehir imaji algisina sahip oldugu, 3001 TL ve Uzerinde gelir araliginda olanlarin
disuk dlzeyde sehir imaji algisina sahip oldugu soéylenebilir. Diger gelir gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliigin olmadigi gérdlmastar.
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Tablo 9: Sehir Sakinlerinden izmir Bilylksehir Belediyesi'nin Sosyal Medya Hesaplarini Takip
Edenler ile Etmeyenlerin Sehir imaji Olgeginden Aldiklari Puanlari Karsilastirmaya Yénelik T-Testi
Sonuglari

Degisken N X Sd t P
Sehir Takip Edenler 296 52,5655 11,38518 1,111 267
Sakinleri Takip Etmeyenler 212 51,4950  9,67288

Tablo 9°’dan da anlasilacag (izere, sehir sakinlerinden izmir Bilyliksehir Belediyesi'nin
sosyal medya hesabini takip edenler ile takip etmeyenlerin izmir’in sehir imaji algisinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir (p>0,05). Tablodaki p degeri 0,05’ten
blyik oldugu icin H, reddedilir. izmir Bilyliksehir Belediyesi hesaplarini takip edenlerin
aritmetik ortalamasi (=52,5655) takip etmeyenlerin ortalamasindan ylksek olmasina
(=51,4950) ragmen farklilik anlamli degildir.

Sonuc

Turkiye’'de sehir markalasmasinda sosyal medya kullaniminin énemini ve sehir imajina
olan katkisina iligkin arastirma oldukca azdir. Bu nedenle bu calismada sosyal medya
kullaniminin sehir imajina olan katkisini ortaya koyan bir arastirma planlanmigtir.

Arastirmanin birinci hipotezi, demografik 6zelliklere gére bagli olarak sehirimaji algisinin
anlamli farkhlk gosterip gdstermedigini tespit edebilmek amaciyla olusturuimus ve
sinanmistir. Sehir sakinlerinde cinsiyet degiskenine gére sehir imaji algisinda anlamli
farklilk bulunmamistir. Erkek ve kadinlarin benzer diizeyde sehir imaji algisina sahip
oldugu gérilmustir. Fakat Gegikli'nin “Sehir imaji: Amasya Uzerinde Bir Uygulama”
calismasinda erkeklerin daha yuksek sehir imajina sahip oldugu bulgusuna ulasiimistir
(Gegikli, 2012, s. 108). Sehir sakinlerin, egitim degiskenine gére, sehir imaji algilarinda
anlamh farkhhk bulunmustur. Buna gdre lise mezunlarinda en yuksek sehir imaji
algisinin yiiksek ve ortadgretim mezunlarinda disiik diizeyde oldugu gérulmustdr. Bu
sonug Ciftci'nin “Turistik Destinasyonlarin Pazarlamasinda Kent imaji Algisi: Mardin
ili Uzerine Bir Uygulama” makale calismasinda elde ettigi bulgularla uyumludur.
Arastirmada, egitim dlzeyi attikga sehir imajinin algisinin azaldidi bulgusuna
ulasiimistir (Ciftgi, 2017, s. 34). Sehir sakinlerinin yas degiskenine gére sehir imaji
algisinda anlaml farklik bulunmadigdi, dolayisiyla yas araliklarinda benzer dizeyde
sehir imaji algisinin oldugu gérilmustir. Ancak Gegikli’nin calismasinda yasca kliguk
olanlarin sehir imaji algisinin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmigtir (Gegikli, 2012,
s. 109). Sehir sakinlerinde gelir degiskenine gére, sehir imaji algisinda anlaml fark
bulunmustur. Buna gére digtik gelirli grubun sehir imaji algisinin yuksek gelirlilere
gbre daha ylksek oldugu gériimustar.

Sehir sakinleri agisindan izmir Biyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya hesaplarini
takip edenler ile etmeyenler arasinda sehir imaji algisinin farklilhk goésterip géstermedigi
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tespit edebilmek amaciyla olusturulmus ve sinanmigtir. Sehir sakinlerinde, belediyenin
sosyal medya hesaplarini takip edenler ile etmeyenler arasinda sehir imaji algisinda
anlaml farkhlik bulunmamistir. Sosyal medya hesaplarini takip eden sehir sakinlerinin
puan ortalamalar takip etmeyenlere gére ylksek olmasina ragmen anlamli degildir.
Buna gére izmir Biyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya hesabinin izmir'de
yasayanlarin sehir imaji algisini etkilemedigi gdézlenmistir.

Bu calismada izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya hesaplarinin sehir sakinleri
agisindan izmir’in gehir imajina katkisi incelenmigtir. Bu arastirmanin farkli sehirler
Uzerinde yapilmasi daha genellenebilir sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir.
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CONTRIBUTION OF SOCIAL MEDIA TO CITY IMAGE IN CITY BRANDING:
A QUANTITATIVE RESEARCH ON IZMIR

Extended Abstract

Nowadays, with globalization, competition is not only experienced between businesses
but also between countries and cities. In this context, it is necessary for cities as well
as commercial enterprises to seek the ways to gain advantage by going into the
branding effort. City branding, which is a more comprehensive and complex process
than businesses, has many important factors such as history, culture, natural wealth,
education, economy, human resources, infrastructure, technology, human rights,
law. For this reason cities’ branding works, should be systematically carried out with
joint work of city managers and stakeholders, short and long term strategic planning.
Otherwise, it will not be possible for cities to attract investors and tourists, to increase
exports, to retain qualified human resources, and to become a center of attraction
within the surrounding cities.

Media is thought to be an important tool in branding cities and creating a strong brand
image. For this reason, cities actively use both conventional media and social media.
However, conventional media has a one-way communication feature and its high cost
has played an important role in the social media. On the other hand, the low cost
and high interaction rate of social media and the increasing number of target groups
actively involved in this area made this area attractive for cities. Social media provides
an important advantage for cities to emphasize their strengths and to establish bilateral
symmetrical communication with city residents. Social media makes it easy for city
residents to get instant information about developments in the city’s infrastructure,
superstructure and social activities.

Social media enables city residents and visitors to receive instant information about
the developments in the city. For example, in cases such as water and power outages
that may occur in the city, informing the city residents beforehand can prevent major
crises between the city administration and the city residents. On the other hand,
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city administrators (Municipality, governorate, district governorship and chambers
of commerce, etc.) can initiate social responsibility campaigns through social media
and support the people living in the city. Thanks to social media, cities provide an
important opportunity to express their historical and cultural touristic richness to a wide
audience. These opportunities play an important role in creating a positive city image in
the branding process of cities. From this point of view, investigation of the contribution
of social media to the brand image A quantitative research was conducted on the city
residents through the social media accounts of the Izmir Metropolitan Municipality,
which represents izmir.

In this study, it is aimed to reveal the contribution of izmir Metropolitan Municipality’s
social media accounts to the brand image of the city. For this reason, a survey was
conducted on 513 people living in izmir depending on the stratified sampling method,
which is one of the random sampling techniques. In this context, questions were
asked that question the perceptions of Izmir brand image of people who follow and
do not follow social media accounts of Izmir Metropolitan Municipality. It has been
observed that the questionnaire for city residents is sufficient in terms of validity and
reliability. Considering the demographic findings obtained; 51% of the city residents
participating in the study are female participants, 48% are male participants and most
of the participants are in the age range of 16-35.

When the Hypothesis Results are analyzed, it is seen that there is no significant
difference in izmir’s perceptions of city image according to gender and age variable.
For this reason, it can be said that the perceptions of the city image are similar,
although the gender and age of the participants are different. According to education
and income variables, perceptions of city image showed a significant difference. It was
observed that high school graduates’ perception of city image was higher than other
education levels. It was determined that those with low income had a high perception
of city image and those with high income had a low perception of city image.

Whether the perception of the city image varies between those who follow the social
media accounts of lzmir Metropolitan Municipality and those who do not. In this
context, it was observed that there was no significant difference in the perceptions
of the city image of those who followed the social media accounts and those who did
not. For this reason, it can be said that the social media account of izmir Metropolitan
Municipality does not contribute to the perception of the city image of those living in
izmir. In order to achieve more generalizable results, quantitative research on local
and foreign tourists is recommended in different cities that use social media effectively.

Keywords: Brand, City Branding, City Image, Social Media
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