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Insana 6zgii olan kisilik 6zelliklerinin, nesnelere de aktarilabilir olmasinin bir sonucu olarak iiriin,
hizmet veya destinasyonlara Kisilik 6zelligi yuklenebilmektedir. Marka olmanin temel unsurlarindan
olan kisilik ozelliklerine sahip olma durumu, ¢ogunlukla kendiliginden gelisen, kontrolsiiz ve
bilingsiz bir siirecin sonucudur. Halbuki markalagmak isteyen bir destinasyonun atmasi gereken ilk
adimlardan biri iyi diistinlilmiis ve planlanmis bir kisilik 6zelligine sahip olmaktir. Cogunlukla
kendiliginden ve rastgele bir sekilde olusan kisilik 6zellikleri, insan ile nesne arasindaki etkilesimin
temelini olusturmaktadir. Dogu Karadeniz sehirlerinin marka kent kisilikleri {izerine odaklanan bu
calisma, i¢ paydaslarin kendi sehirleri ile ilgili tutumlarini arastirmay1 amaglamaktadir. Orneklem
olarak ele alinan her bir sehir ile ilgili kisilik dnerilerinin de sunuldugu bu ¢alismadan elde edilen
sonuglara gore, sehirler ¢ok 6zgiin kisilik dzelliklerine sahip degillerdir.

ABSTRACT

Personality traits can be attributed to products, services or destinations as a result of the personality
traits peculiar to humans being transferred to objects. Having personality traits, which is one of the
basic elements of being a brand, is mostly the result of a spontaneous, uncontrolled and unconscious
process. However, one of the first steps for a destination that wants to brand is to have a well-thought-
of and planned personality dimension. This study, which focuses on the brand city personalities of
the Eastern Black Sea Cities, aims to investigate the attitudes of internal stakeholders about their
cities. According to the results cities do not have very unique personality characteristics. Personality
suggestions for each city studied have been developed.

1. Giris

destinasyonlar gibi birgok kurumsal yapinin markalagma
konularina odaklanmasina neden olmustur.

Daha ¢ok tiiketicinin zihninde inga edilen degeri (Aksoy,
2005:40) ifade eden marka kavramu {izerine son yillarda pek
cok c¢alisma gergeklestirilmektedir. Ozellikle turizmin
gelismesi ve sehirlerin iilkelerin ekonomileri igin {irettikleri
degerlerin artmasi, iirlin ve hizmet iireticilerinin diginda spor
kullpleri (Ustakara ve Aydemir, 2016:16) ya da
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Stratejik degeri olan kiiltiirel fikirlerden olusan markanin
(Grant, 2006:55) ortaya ¢ikabilmesi igin kimlik, 6zgiin bir
vaat, isim, ¢agrisim Ogeleri ve konumlandirma gibi pek ¢cok
unsurun yaninda bir de kisilige sahip olmasi1 gerekmektedir.
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Bir kisinin sahip oldugu sosyal itibar ve ig¢sel dogasiyla
baglantili bir kavram olan kisiligin (Taskin ve Akat,
2008:104) markayla biitiinlesmesini saglayan ve onu marka
icin bir unsur haline getiren, onun (kisiligin) irettigi
anlamlardir. Marka sahip oldugu kisilik 6zellikleriyle ¢esitli
anlamlar tretmekte ve irettigi bu anlamlar1 tiiketicilere
aktarabilmektedir. Markalasma yolunda miicadele veren
sehirlerinde etkili bir marka degeri olusturabilmeleri icin
oncelikle iyi planlanmis bir marka kisiligi elde etmeleri
gerekmektedir.

Tiim bu goriisler c¢ergevesinde ele alinan galisma, Dogu
Karadeniz sehirlerinin marka kisiligine odaklanmaktadr. i¢
paydaslarin yani o sehirde ikamet edenlerin, kendi
sehirlerinin marka kent kigilik 6zelliklerine ydnelik
tutumlarini 6lgmeyi amaglayan bu calisma, toplamda 7 ilde
uygulanmis ve elde edilen veriler istatistik paket programi
aracilifiyla analiz edilmistir. Frekans analizleri ve tek yonlii
varyans analizleri araciliiyla elde edilen bulgulara gore,
aragtirmaya konu olan bu schirlerin kisilik &zellikleri
birbirleriyle benzerlik gdstermektedir.

2. Marka Kisiligi

Bir isletmenin gerceklestirmek istedigi en biiylik riyay
somut hale getiren bir deger olarak goriilen marka (Bruce ve
Harvey, 2010:5), bir organizasyon, hizmet ya da Urtinin
sagladigi deger ve bu degerle ilgili verilen s6z olarak ifade
edilmektedir (Buckingham, 2011:1). Marka; akilc1 ve somut,
duygusal veya sembolik degerlerden olusan ve ayni zamanda
irinden veya hizmetten farklilasan boyutlara sahiptir
(Keller, 2008:5). Daha genis anlamda markay1 alic1 ve
saticisi olan, ayirt edici bir isim, simge veya tescile sahip
olan, tlketicilerin zihinlerinde olumlu veya olumsuz
izlenimler uyandiran, yaratilmis bir sey olarak tanimlamak
mumkindir (Morgan, 2001:52-53). Dolayisiyla markayi
sadece kutunun iizerindeki isim olarak gormek, tasidig1 derin
anlamlar acisindan haksizlik olur. Ciinkii o, birgok duygu,
disiince, imaj, tarih, ihtimaller ve hatta firma hakkinda
dolasan dedikodulardan olusan bir deger olarak ifade
edilmektedir (Sullivan, 2004:33). Marka ile ilgili dile
getirilen yukaridaki goriisler dikkatle incelendiginde
markanin tek boyutlu olmadigt ve birgok boyuta sahip
oldugu dile getirilebilir. Tiiketicinin ihtiyaglarini gidermede
tatmin saglayan, statii gostergesi olan, soyut ve duygusal
bilesenlere sahip olan ve beynin duygusal tarafina hitap eden
marka (Kirdar, 2003:234), hem somut hem de soyut
degerlerden olugmasi nedeniyle ¢ok daha fazla degisken ile
iligkilidir. Bu degiskenleri; kisilik, kimlik, imaj, ¢agrisim
Ogeleri, logo, slogan, sembol, renk, maskot vs. olarak
stralamak miimkiindiir.

Tuketici tercihlerini yonlendirmenin giiglestigi, karmasik bir
pazar ve rekabet ortaminin ortaya ¢iktig1 giiniimiizde (Uztug,
2003:20) markalar, tiiketicilerin ortak algist icerisinde
tanimlanan bir kisilik ve kimlik olarak goriilmektedirler.
Giintimiizde insanlarin markalara, bir insanmis gibi veya
insan olmalar1 halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik
ozelliklerine sahip varliklarmig gibi baktiklar: bir gercektir
(Pringle ve Thompson, 2000:56-57). Bazi tiiketiciler i¢in
marka, dertlesilebilen, paylasimda bulunulabilen, ortak
zevkler ve heyecanlar yasanilabilen bir kisiye dontismiis
durumdadir (Aslan, 2014:20). Markanin bir insanmis gibi
(modern, geleneksel, diizenli, agresif vb.) gorilmesini ve

markaya psikolojik ozellikler yiiklenmesini saglayan ana
unsur, marka kisiligidir (Tosun, 2010:89).

Latince personae kelimesinden gelen ve insanin dig diinyaya
sunulan ifadesi olarak tanimlanabilen kisilik (personality),
bireyin i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, ayirt edici, tutarli ve
yapilanmis bir iliskiler bicimi olarak da ifade edilmektedir
(Kog, 2011:226). Miisterilerin kalplerinde ve zihinlerinde
yasadigina ve bir yasam bi¢imi olduguna inanilan markalarin
(Moon ve Millison, 2003:31) sahip oldugu kisilikler,
markalarin dig diinyaya sunmak istedikleri seylerin ayirt
edici, tutarli ve yapilandirilmis iligkiler bigimi veya ifadesi
olarak degerlendirilmektedir.

Markaya daha g¢ok sembolik anlatimlar ve soyut
tanimlamalar kazandiran marka kisiligi (Elden, 2009:113),
yerine getirilmemis vaatlerden ve farkli deger kiimelerinden
olugsmas1 nedeniyle diger tiim kisilikler gibi benzersizdir
(Pile, 2001:242). Bu o6zelligi ile de benzer iiriin/hizmet
pazarlarinda farklilasma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasini saglar
(Aaker ve Joachimsthaler, 2000:53). Bir markanin dostane
mi, soguk mu, asik suratli mi, giiler yiizlii mii, arkadag canlist
mi, giivenilir mi? vb. olup olmadigini ifade eden cansiz {iriin
ve hizmetler icin kullanilan bu ifadeler (Pringle ve
Thompson, 2000:57), markalarin kisilik 6zelliklerini ortaya
koymaktadir.

Markanin hatirlanmasini, ilgi ¢ekmesini, marka ile tiiketici
arasindaki arkadaslik ve danmigmanlik gibi iligkilerin ortaya
¢ikmasini saglama potansiyeline sahip olan marka kisiligi,
(Aaker ve Joachimsthaler, 2000:53) Henry’ye gore
(2001:175) gercekte satilan degerin adidir. Markalarin ortak
ozelligi olarak goriilen gigli kisilik (Borga, 2007:42),
olusturdugu duygusal ¢agrisimlarla marka-tiiketici iliskisini
guclendirebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:98). Marka
kisiliginin tiiketici {lizerindeki bu etkisinin farkinda olan
isletmeler, markalarint insa ederken Oncelikle marka
kisiligini belirleme yoluna gitmektedirler. Marka ingasinin
temelinde yer alan once kisiligi belirleme yaklagimi, hem
marka-tiiketici arasindaki iligskiyi gligclendirme hem de
markayr farklilagtiracak Ogeleri kazandirma amacim
tagimaktadir.

Marka  kisiligi  iizerine  gergeklestirilen  ¢alismalar
incelendiginde, bircok farkli kisilik 6zelliginin belirlendigi
goriilmektedir. Jenniffer L. Aaker (1997) calismasinda
toplamda 42 kisilik o6zelligine yer verirken bu kisgilik
Ozelliklerini once 15 béliimde ardindan ise bes temel boyutta
Ozetlemektedir.

Aaker’in bu boliimlemesinin yaninda baska bir arastirmact
tarafindan marka kisilik 6zelliklerinin 12 boliimde yine bes
farkli boyutta ele alindigi (Geuens vd., 2009:103)
goriilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi ile ilgili
Ozelliklerin arastirmacilara gore degiskenlik gosterdigi ifade
edilebilir.
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MARKA

-
| Samimiyet || Heyecan | | Yeterlilik || Entelektiiellik | Saglamiik |
Gergekgi Cesur Diiriist Zengin Disadonik
Diriist Canli Zeki Sinif Dayanikli
Saglik Yaratici Bagarili Buydleyici
Neseli Giincel

Sekil 1.Marka Kisiligi Cergevesi (Aaker, 1997).
3. Marka Kent Kisiligi

Markanin sadece bir isim olarak goriilemeyecegi gergektir.
Ciinkii o, bir¢ok duygudan, diisiinceden, imajdan, tarihi
birikimden, ihtimallerden ve isletme hakkinda dolasan
dedikodulardan  olugmaktadir.  (Sullivan,  2004:33).
Sehirlerde, bir marka haline gelirken sadece isimleriyle
degil, hedef kitlelerine verdikleri duygularin, insa ettikleri
diistincelerin, sahip olduklar1 imajlarin, tarihi birikimlerin,
gelecege yonelik barindirdiklari ihtimallerin, verdikleri
sozlerin ve haklarinda dolasan dedikodularin toplamiyla
sekillenmektedirler. Tim bunlar, sehirlere bilingli veya
bilingsiz bir sekilde kisilik kazandirmaktadir.

Schirlerarasinda seyahat eden bir birey, karayolunda
ilerlerken biri digerine benzeyen cok sayida yerlesime
rastlayabilmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011:247).
Benzerlerin bir arada yer aldigi bir ortamda, daha dnce
deneyimlenmis bir gergekligin yeniden deneyimlenmesini
istemek Ozellikle giiniimiiz insan1 i¢in yeterince cezbedici
degildir. Urry’nin (2009:32) de vurguladigi gibi turist
bakisinin potansiyel bir nesnesi haline gelebilmek igin farkli
olmak yani siradan olanin, benzer olanin disinda olmak
gerekmektedir. Clnku insanlar, bir turistik faaliyet
gerceklestirirken giindelik yagsamlarinda genelde
karsilagtiklarindan farkli olgekte, farkli duygulari igeren
hazlar1 deneyimlemeyi istemektedirler. Bu istege verilen
cevap, bir yerin ¢ekici olmasint veya olmamasini
belirlemektedir.

Insanlar icin ideal olan1 veya istenen tatmin diizeyini temsil
ettigi disiiniilen markanin (Moon ve Millison, 2003:30)
deger katabilen, baglilik yaratabilen, yenilik¢iligi
6zendirebilen ve bilyiimede aktif rol oynayabilen bir varlik
(Bruce ve Harvey, 2010:4) haline gelebilmesi; drtnun,
hizmetin veya sehrin 6zgiin kimliginin (Ilgiiner ve Asplund,
2011:221) ve kisiliginin ortaya konulmasina baghdir.

Markaya yiiklenen kisiligin hedef kitlede belli ¢agrisimlarin
olusturulmasinda oldukea etkili oldugu bir gergektir (Tosun,
2010:89). Bu nedenle bir sehrin markalagtiriimasi
isteniyorsa oncelikle kisiliginin belirlenmesi gerekmektedir.
Yani sehir nasil bir kisilige sahip olacak; modern mi yoksa
geleneksel mi, enerjik mi yoksa duragan mi, karizmatik mi
yoksa sempatik mi? Belirlenecek olan kisilik 6zellikleri ayni
zamanda sehrin turistler ve sehir sakinleri tarafindan nasil
algilanacagini ve nasil bir imaja sahip olacagini da ortaya
koyacaktir.

Bir sehir i¢in marka kisiligini belirlemek tek basina yeterli
degildir. Bu kisiligin kendi icerisinde tutarli olmasma da
dikkat edilmesi gerekmektedir. Kisilik tutarliliginin basarili
bir marka insa etmede temel konulardan biri olmasi (Pringle

ve Thompson, 2000:88), schrin yoneticilerinin ve sehrin
marka insacilarinin da sehrin kisilik 6zelliklerini belirlerken
tutarlilik ilkesini dikkate almalarint zorunlu kilmaktadir.
Daha agik bir ifadeyle bir gehir i¢in marka kent kisiligi
belirlenirken  kavramlarin  birbirleriyle  ¢elismemesi
gerekmektedir. Ornegin, bir sehir hem yasli hem de genc,
hem modas1 gecmis hem de ¢agdas bir kent olamaz. Ciinkii
bu kavramlar birbirlerinin zittidir ve sehir ile ilgili net bir
alginin olusmasini engelleyebilir.

4. Arastirma
4.1.Arastirmanin Amaci

Sehirlerin  markalasabilmesinde  kisilik  6zelliklerinin
belirlenmesi oldukca ©nemli bir stratejik hamle olarak
goriilmektedir. Bu arastirma c¢ergevesinde Dogu Karadeniz
Bolgesi’nde yer alan schirlerin marka kisiligine yonelik
tutumlarin  neler oldugunu ortaya koyma ve bolge
sehirlerinin markalagma siireglerine katkida bulunma amaci
gidilmektedir. Boylece Dogu Karadeniz sehirlerinin
markalagma siireglerine katkida bulunulmus olacaktir.

4.2.Arastirmanin Onemi

Kentlerin markalagmas1 {izerine pek c¢ok c¢alisma
bulunmasina ragmen sehirlerin marka kisilikleri iizerine ¢ok
az calisma bulunmaktadir. Bu c¢alisma Dogu Karadeniz
Bolgesi’nde yer alan sehirlerin marka kisilikleri iizerine
gerceklestirilen ilk calismalardan biri olmast ve ayni
zamanda o sehirlerde yasayan sakinlerin kendi sehirlerinin
kisilikleri ile ilgili tutumlarini 6lgen ilk galismalardan biri
olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

4.3.Arastirmanin Hipotezleri
Bu calismanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

HI1. Sehirlerin marka kisgilikleri ile ilgili tutumlar cinsiyet
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H2. Sehirlerin marka kisilikleri ile ilgili tutumlar egitim
durumu degigkenine gore farklilik gostermektedir.

H3. Sechirlerin marka kisilikleri ile ilgili tutumlar yas
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

4.4 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Sehirlerin marka kisiliklerine yonelik tutumlar iizerine
odaklanan bu ¢aligmanin evrenini Dogu Karadeniz
Bolgesi’nde yasayan bireyler olusturmaktadir. Dogu
Karadeniz Belediyeler Birligi'ne bagl sehirlerin (Artvin,
Bayburt, Giresun, Giimiishane, Ordu, Trabzon ve Rize)
evren olarak alindigi bu arastirma, i¢ markalagsma
cergevesinde Mayis 2017 ve Temmuz 2019 tarihleri arasinda
aragtirmacilar tarafindan yiiz ylize uygulanmistir. Arastirma
orneklemi, Dogu Karadeniz sehirlerinde ikamet eden 18
yagindan biiyiik, en az okur yazar olan ve sehirleri hakkinda
fikir beyan edebilecek kadin ve erkekler iizerinde
gergeklestirilmigtir

4.5.Arastirmanin Kapsam ve Siirliliklari

Bu arastirma, Dogu Karadeniz Belediyeler Birligi iiyesi
sehirlerde ikamet eden kent sakinleriyle sinirlandirilmistir.
Dogu Karadeniz Illeri kapsamina giren sehir merkezlerinde
gergeklestirilen bu arastirmada orneklem biiyiikliikleri,
sehirlerin  niifus  bakimindan  biyiikliigiine  gore
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belirlenmistir. Gergeklestirilen arastirma planlamasina gore;
Trabzon ve Ordu’da 270, Rize ve Giresun’da 200,
Gilimiishane, Artvin ve Bayburt’'ta ise 125’e¢ anket
uygulanmistir. Toplamda 1.315 anketin uygulandigr bu
arastirmada hatali oldugu veya ciddiyetle doldurulmadig:
gozlemlenen anketler ¢ikarilmis ve geriye kalan 1.221 anket
analize tabi tutulmustur.

4.6.Arastirmanin Y ontemi

Bu arastirmada anket teknigiyle toplanan veriler bir paket
istatistik programina girilmis ve bu programa girilen veriler,
frekans, t testi ve tek yoOnlu varyans analizine tabi
tutulmustur.

4.7 Verilerin Analizi ve Bulgular
4.7.1.Demografik Verilerin Analizi

Dogu Karadeniz sehirlerinde ikamet edenlerin kendi
sehirlerinin  kisiligine ydnelik tutumlart arastirilirken
arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri asagidaki
gibidir.

Tablo 1. Yag ve Egitim Durumu Frekans Analizi

Yas Durumu Egitim Durumu

Frekans  Yizde Frekans  Yulzde

18-27 459 37,6 ilkokul 116 9,5

28-37 398 32,6 Ortaokul 78 6,4

38-47 192 15,7 Lise 371 30,4

48-57 120 9.8 On lisans 320 26,2

58 _ve 33 2,7 Lisans 294 24

Uzeri

Kayip 19 1,6 Lisansustu 24 2,0

veri

TOPLAM 1221 100 Kayip veri 18 15
TOPLAM 1221 100

Arastirmaya katilan denekler, yas ve egitim durumu
acisindan analiz edildiginde katilimcilarm %37,6’sinin 18-
27 yas araliginda, %32,6’sinin ise 28-37 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Egitim durumu agisindan katilimeilar
incelendiginde ise en fazla katilimin lise (%30,4), 6n lisans
(%26,2) ve lisans (%24) diizeyindeki kigiler tarafindan
saglandig1 anlagilmaktadir.

Tablo 2. Cinsiyet ve Medeni Duruma iliskin Frekans Analizi

Cinsiyet Durumu Medeni Durum

Frekans  Yuzde Frekans  Yuzde
Kadin 539 44,1 Evli 617 50,5
Erkek 672 55,0 Bekar 591 48,4
Kayip veri 10 8 Kayip veri 13 11
TOPLAM 1221 100 TOPLAM 1221 100

Bu c¢aligmaya katkida bulunan deneklerin  %55’ini
erkeklerin, %44,1’ini kadinlarin, %50,5’ini  evlilerin,
%48,4’linii ise bekarlarin olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin katilimeilar1 gelir durumlari agisindan biiytik
oranda 2.501 TL ile 5.000 TL arasinda bir gelire sahip

(%37,4) kisilerden olusurken 2.500 TL ve altinda geliri olan
katilimeilar (%30,4) en biiyiik orana sahip ikinci grubu
olusturmaktadir.

Katilimeilar mesleki yapilar1 agisindan incelendiginde en
fazla katiim saglayan meslek gruplarimi ise Ogrenciler
(%14,7), memurlar (%11,5), ev hanimlar1 (%10,1) olarak
siralamak miimkiindir.

Tablo 3. Gelir Durumu Frekans Analizi

Gelir Durumu

Frekans Yizde

2500 TL ve alt1 371 30,4
2501-5000 TL 457 37,4
5001-7500 TL 47 38
7501-10000 TL 43 35
10001 ve uzeri 8 7
Kayip veri 295 24,2
TOPLAM 1221 100

Tablo 4. Mesleki Duruma iliskin Frekans Analiz

Mesleki Durum

Frekans Yuzde Frekans Yuzde
Akademisyen 18 15 Ascl 5 4
Avukat 3 2 Bankaci 14 11
Bilisimci 7 6 Ciftci 6 5
Danigman 6 ,6 Doktor 4 3
Eczaa 4 3 Egitimci 5 4
Ekonomist 6 ) Elektrikgi 13 1
Emekli 34 2,8 Esnaf 116 9,5
Ev hanim 123 10,1 Garson 8 7
Guvenlik 15 1,2 ilahiyatc: 5 4
Gorevlisi
iletisimci 16 1,3 is adamm 12 1,0
isci 91 75 issiz 17 1,4
Kasiyer 8 v Memur 141 11,5
Mimar 5 4 Muhasebe 16 13
Muhendis 29 24 Muteahhit 4 3
(")grenci 179 14,7 ()gretmen 61 50
Pazarlamaci 21 1,7 PDR 3 2
Saghkel 35 29 Sekreter 12 1,0
Serbest 38 31 Sofor 16 1,3
Meslek
Tekniker 27 2,2 Turizmci 5 4
Usta 18 15 Uzman 13 1
Yonetici 9 v Kayip 53 4.4

Veri

TOPLAM 1221 100
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Tablo 5. Ikamet Edilen Sehir ile ilgili Frekans Analizi

ikamet Edilen Sehir Durumu

Frekans Yilzde

Artvin 124 10,2
Bayburt 110 9,0

Giresun 168 13,7
Giimiishane 129 10,6
Ordu 240 19,6
Rize 177 145
Trabzon 273 22,4
TOPLAM 1221 100

Arastirmaya katilanlar, sehir bazinda incelendiginde
%22,4’linlin Trabzon’da, %19,7’sinin Ordu’da, %14,5’inin
Rize’de, %13,8’inin Giresun’da, %10,6’smin
Gilimiishane’de, %10,2’sinin Artvin’de ve %9’unun ise
Bayburt’ta ikamet eden kadin ve erkeklerden olustugu ortaya
¢ikmaktadir. Sehirlerden 6rneklem alinirken sehirlerin niifus
yapilar1 géz Oniine alinarak arastirma planlanmustir.

4.7.2. Dogu Karadeniz Marka Kent Kisiligi Ile Ilgili
Genel Tutumlar

Bu arastirma gergevesinde ilk sorulan sorulardan biri marka
kent kisiligini 6l¢meyi amaglamaktadir. Aaker’in (1997) ve
Geuens ve arkadaslarmm (2009:103) marka kisiligi
6lgeklerinin kentlere uyarlanmasiyla hazirlanan bu dlgekte,
bazi kisilik Ozelliklerinin kentlerle uyumlu olmamasi
aragtirmacilar tarafindan kararlagtirillmis ve kapsam disi
tutulmustur.  Ayrica, arastirmacilar faydali olacagini
diisiindiikleri kisilik 6zelliklerini eklemis ve 55 maddelik
kisilik 6zelligine dlgekte yer verilmistir. Ayrica 56. madde
olarak diger sikkinin da yer aldig1 dlgekte, verilen cevaplar
igerisinde en yiiksek frekansa sahip olan kisilik 6zelliklerine
Tablo 6’da yer verilmektedir. Katilimcilardan, ikamet
etmekte olduklar1 sehirlerini en iyi sekilde tanimladigini
distindiikleri bes kisilik 6zelligini se¢meleri ve bu sectikleri
kisilik 6zelliklerini en énemliden daha az 6nemliye olacak
sekilde siralamalari istenmistir.

Tablo 6’da deneklerin birinci, ikinci, t¢lncl, dérdinci ve
besinci sirada verdikleri cevaplarin frekans tablolarina yer
verilmektedir. Bu tabloda yer alan verilere gére, denekler
genel olarak Dogu Karadeniz sehirlerinin Kisiligini birinci
sirada aileye yonelik (%24,7), kucuk kent (%18,7),
geleneksel (%8,4), guvenilir (%4,6) ve huzurlu (%4,5)
bulmaktadirlar. Ikinci sirada yer alan kisilik tercihlerine gére
ise denekler, Dogu Karadeniz sehirlerini kii¢iik kent
(%11,2), geleneksel (%8,5), glvenilir (%6,6), emniyetli
(%5,6) ve aileye yonelik (%4,9) bir kent olarak
degerlendirmektedirler.

Tablo 6. Dogu Karadeniz Marka Kent Kisiligi ile Tlgili Genel
Tutumlarin Frekans Analizi
BIiRINCi iKiNCi UCUNC DORDUN BESINCI
SIRA SIRA USIRA CUSIRA SIRA

f % f % f % f % f %

Alleye a0 247 60 49 39 32 37 30 42 34
Yonelik
KUclk 508 187 137 112 47 38 45 37 42 34
Kent

Geleneksel 102 84 104 85 80 66 37 30 35 29

AakSozli 42 34 49 40 32 26 28 23 14 11

Gergek¢i 10 8 16 13 10 8 10 8 17 14

Diisiince
Sahibi

=
)
=
o
3
~
o
o
N
N

4 3

Ozenli 8 v 4 3 4 3 2 2 6 5

Ozgiin 24 20 36 29 17 14 21 17 13 11

Yash 15 12 25 20 18 15 13 11 18 15

Klasik 13 11 29 24 23 19 37 30 23 19

Modas1
Gecmis

Duygusal 6 5 13 11 16 13 9 7 5] 4

Dostca 22 18 50 41 53 43 47 38 31 25

Sicak 26 21 40 33 59 48 48 39 47 38

Mutlu 24 20 45 37 51 42 27 22 28 23

Trend
Takip 4 3 15 12 12 10 7 ,6 8 7
Eden

Heyecan
Verici

Olagandispn 9 7 14 11 8 7 5 4 7 6

Parlak 3 2 7 6 2 2 5 4 3 2

Kiskirtict 1 1 13 11 9 7 5 A4 3 2

Cool-
Karizmatik

Geng 10 8 19 16 16 13 4 3 1 1

Yasam 17

14 43 35 46 38 26 21 18 15
Dolu

Maceraaa 10 8 11 9 21 17 21 17 9 7

Essiz 15 12 10 8 22 18 14 11 9 7

Sakaci 13 11 19 16 33 2,7 33 27 15 12

Sasirtict 2 2 6 5 18 15 19 16 4 3

Artistik 1 ol 3 2 7 6 10 8 5 4

Eglenceli 10 8 21 17 47 38 31 25 22 18

Bagimsiz 2 2 10 8 16 13 23 19 15 1,2

Cagdas 13 11 11 9 17 14 13 11 12 10

Yenilikgi 3 2 10 8 14 11 8 7 10 8

Atilgan 1 1 119 9 7 14 11 13 11

Cahskan 24 20 28 23 43 35 51 42 33 27

Emniyetli 46 38 68 56 83 68 94 77 37 30
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Yeterli 1 1 6 5 9 7 8 7 7 ,6

Govenilir 56 46 81 66 79 65 130 106 68 56

Dikkatli - - 1 1 4 3 6 5 6 5
Teknik 1 1 - - 2 2 1 1 1 1
Kurumsall ) 1 1 3 2 6 5 5 4
asmis
Ciddi - - 4 3 10 8 13 11 16 13

Lider 2 N2 5 4 10 8 11 9 14 11

Ozgiivenli 10 8 17 14 21 17 27 22 47 38

Etkileyici 3 N2 7 6 17 14 23 19 15 1.2

Goz
Kamastiric 6 5 7 6 8 7 18 15 9 7
1

Guzel 26 21 37 30 29 24 61 50 87 71

!
.
©
~
©
29

Gosterisli 19 16 29 24

incelikli 1 1 4 3 7 6 4 3 5 4

Latif = = - - 2 2 1 1 5 4

Atletik = = - - = = 2 2 4 3

Saglam 5 4 4 3 9 7 15 12 32 26

Gugcli 8 7 9 J 119 20 16 36 29

Sagma 5 4 4 3 6 5 19 16 39 32

Huzurlu 55 45 39 32 68 56 57 4,7 187 153

Diger 5 4 1 1 - = - - 12 10

Kayp Veri 2 2 3 2 3 2 5 A4 26 21

TOPLAM 1221 100 1221 100 12

o1 100 1221 100 1221 100

Uciincii sira tercihlerini gore ise Dogu Karadeniz sehirleri
emniyetli (%6,8), geleneksel (%6,6), guvenilir (%6,5),
huzurlu (%5,6) ve sicak (%4,8) kisilik dzelliklerine sahiptir.
Dordiincii sira tercihlerine gore ise giivenilir (%10,6),
emniyetli (%7,7), guzel (%5,0), huzurlu (%4,7) ve ¢aliskan
(%4,2) besinci sira tercihlerine gore ise huzurlu (%15,3),
giizel (%7,1), giivenilir (%5,6), 6zgiivenli (%3,8) ve sicak
(%3,8) kisilik 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla genel olarak Dogu Karadeniz sehirlerinin aileye
yonelik, kucuk, geleneksel, glvenilir, huzurlu, emniyetli,
sicak, caliskan ve oOzgiivenli gibi kisilik ozellikleriyle
tanimlandigr ifade edilebilir.

4.7.3.Artvin Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

Artvin’de ikamet edenlere sehirlerinin kisiligini en iyi
anlatan bes Ozellik se¢gmeleri istenmistir. Katilimcilarin 55
kisilik 6zelligi icerisinden tercih ettikleri kisilik 6zelliklerine
Tablo 7°de yer verilmektedir. Bu ozelliklerin disinda
katilimeilarin da 6zellik ekleyebilecegi diger segeneginin de
bulundugu 6lgekte elde edilen veriler su sekildedir.

Tablo 7. Artvin Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

BIiRiNCi iKiNCi UCUNC DORD BESINC
SIRA SIRA  USIRA UNCU iSIRA
SIRA

f % f % f % f % f %

Aileye 29 234 3 24 7 56 1 8 3 24
Yonelik

Kigik 27 218 22 17,7 6 48 11 89 13 105
Kent

Geleneksel 6 48 6 48 8 65 8 651 8

Acik Sozlii 2 16 6 48 2 16 4 321 8

Yash S5 24 6 48 2 16 2 163 24

Dostca 1 8 5 40 4 32 8 653 24

Sicak 2 16 4 32 6 48 5 407 56

Mutlu 3 24 5 40 8 65 4 324 32

Emniyetli 7 56 9 73 16 129 11 895 40

Guvenilir 8 65 16 129 13 105 12 9,7 12 9,7

Guzel 5 40 6 48 3 24 5 4015 121

Huzurlu 7 56 9 73 13 105 5 4,024 194

Katilimeilarin Artvin sehri ile ilgili verdikleri cevaplar analiz
edildiginde elde edilen verilere gore ilk tercihlerde en fazla
on plana ¢ikan kisilik &zelliklerinin aileye yonelik (%23,4),
kicik kent (%21,8), givenilir (%6,5), emniyetli (%5,6) ve
huzurlu (%35,6) oldugu goriilmektedir. Tkinci sira tercihlerine
gore kuglik kent (%17,7), guvenilir (%12,9), emniyetli
(%7,3) ve huzurlu (%7,3) kavramlar1 6ne ¢ikarken iiciincii
sira tercihlerine gore ise emniyetli (12,9), giivenilir (%10,5),
huzurlu (%10,5) geleneksel (%6,5) ve mutlu (%6,5) kisilik
Ozellikleri one ¢ikmaktadir. Dordiincli sira tercihlerinde
guvenilir (%9,7), emniyetli (%8,9), kiiglik kent (%8,9),
geleneksel (%6,5) ve dostca (%6,5) kavramlari ve son olarak
besinci sira tercihlerinde ise huzurlu (%19,4), giizel (%12,1),
kigik kent (%10,5), glivenilir (%9,7) ve sicak (%3,6) kisilik
ozellikleri dikkat cekmektedir. Ozetle Artvin kentini en iyi
anlatan kisilik ozelliklerini aileyi yonelik, kiigiik kent,
guvenilir, emniyetli, huzurlu, geleneksel, mutlu, dostca,
giizel ve sicak olarak ifade etmek mimkuin gozikmektedir.

4.7.4. Bayburt Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

Katilimcilardan Bayburt’'u en iyi anlatan bes kisilik
Ozelligini se¢meleri ve bunlart Onem sirasina gore
siralamalar1 istenmistir.
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Tablo 8. Bayburt Marka Kent Kisiligine Y6nelik Tutumlar

BIRINCI iKiNCi UCUNC DORDU BESINC
SIRA SIRA  USIRA NcU i SIRA
SIRA

f % f % f % f % f %

Aileye 38 345 4 36 4 36 4 36 6 55
Yonelik

Kugik 40 36,4 23 209 7 64 5 45 1 9
Kent

Geleneksel 5 45 9 82 10 91 3 27 4 36

Modasi 1 9 13 118 7 64 5 45
Gecmis

Mutlu 1 9 19 6 55 5 45 1 9

3]
»
3]
®

Emniyetli 73 16 145 11 100 4 36

Guvenilir 2 18 9 82 11 10,0 20 182 11 10,0

Ozgiivenli 19 1 9 8 73 3 27
Saglam 1 9 1 9 7 64
Sacma 2 18 3 27 3 27 9 82

Huzurlu 5 45 7 64 11 100 7 64 28 255

Bayburt’ta ikamet edenlere gore, Bayburt sehrinin kisiligini
en iyi sekilde acgiklayan 6zellikler siralamasinda birinci sira
tercihlerinde 6n plana ¢ikan 6zellikler kiigiik kent (%36,4),
aileye yonelik (%34,5), huzurlu (%5,4), emniyetli (%5,4) ve
gelenekseldir (%5,4). Ikinci sira tercihlerine gore kiigiik kent
(%20,9), modasi gegmis (%11,8), gelencksel (%8,2),
giivenilir (%8,2), emniyetli (%7,3); li¢lincii sira tercihlerine
gore emniyetli (%14,5), guvenilir (%10,0), huzurlu (%10,0),
geleneksel (%9,1), kiigiik kent (%6,4) ve modast gegmis
(%6,4) kavramlar1 dikkat g¢ekmektedir. Dordiincii sira
tercihlerine gore ise guvenilir (%18,2), emniyetli (%10,0),
Ozguvenli (%7,3), huzurlu (%6,4), kicuk kent (%4,5),
modasi gecmis (%4,5), mutlu (%4,5) 6zellikleri 6ne ¢gikarken
besinci sira tercihlerine gore huzurlu (%25,5), giivenilir
(%10,0), sagma (%38,2), saglam (%6,4) ve aileye yonelik
(%5,5) 6zellikleri Bayburt’u en iyi anlatan kisilik 6zellikleri
olarak gorulmektedir.

4.7.5.Giresun Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

Giresunlulardan da kentlerinin marka kisiligini en iyi anlatan
bes ozellik se¢meleri istenmigtir. Giresun’un marka kent
kisilik 6zelliklerine yonelik tutumlar asagidaki tabloda yer
almaktadir.

Tablo 9. Giresun Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar
BIiRINCI iKiNCi UCUN DORDU BESINCi

SIRA SIRA cu NCU SIRA
SIRA SIRA

f % f % f % f % f %

Aileye 33 196 7 42 1 6 2 1.2
Yonelik

Kugik 39 232 22 131 9 546 36 4 24
Kent

Geleneksel 12 71 10 60 8 484 24 4 24

Ozgiin 3 18 9 54 4 242 12 3 18

Sicak 2 12 6 36 11 657 42 9 54

Mutlu 5 30 1271 7 423 18 7 42

Yasam 2 12 9 54 8 485 30 6 36
Dolu

Cahskan 2 12 1 6 8 4812 71 2 12

Emniyetli 3 18 6 36 7 4218 107 5 3,0

Guvenilir 4 24 12 71 8 48 17 101 11 65

Guzel 6 36 8 48 6 3611 65 12 71

Gosterigli 1 6 4 24 7 42

Huzurlu 12 71 5 30 5 3010 60 40 238

Arastirmaya katilan deneklerin ilk tercihlerine gore
Giresun’un marka kent kisiligi kiigiik kent (%23,2), aileye
yonelik (%19,6), geleneksel (7,1), huzurlu (%7,1) ve guzel
(%3,6) olarak ifade edilmektedir. Ikinci sira tercihlerine
gore Giresun; kigik kent (%13,1), mutlu (%7,1), gtivenilir
(%7,1), geleneksel (%5,4) ve yasam dolu (%5,4); tciincii
sira tercihlerine gore ise sicak (%6,5), kiigiik kent (%5,4),
geleneksel (%4,8), giivenilir (%4,8), caliskan (%4,8), yagam
dolu (%4,8) bir kent olarak tanimlanmaktadir. Dordiincii sira
tercihlerine gore emniyetli (%210,7), gulvenilir (%10,1),
caliskan (%7,1), giizel (%6,5) ve huzurlu (%6,0) olarak
goriilen Giresun; besinci sira tercihlerine gore ise huzurlu
(%23,8), giizel (%7,1), giivenilir (%6,5), sicak (%5,4), mutlu
(%4,2) ve gosterigli (%4,2) bir kent olarak ifade
edilmektedir.

4.7.6. Giimiishane Marka Kent Kisiligine Yonelik
Tutumlar

Arastirmaya katilan Giimiishaneliler, kentlerinin marka
kisiligini en iyi anlatan bes 6zelligi asagida tablodaki sekilde
ifade etmislerdir.

Tablo 10. Giimiighane Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar
BIRINCI iKiNCi UCUNC DORDU BESINC

SIRA SIRA USIRA NCU 1 SIRA
SIRA

f % f % f % f % f %

Aileye 29 225 11 85 15 116 7 54 8 6,2
Yonelik

Kuigik 42 326 25 194 6 47 7 54 4 31
Kent

ol

Geleneksel 39 15 116 13 101 8 62 7 54

Dostca 2 16 5 39 9 70 8 62 7 54

Sicak 1 8 4 31 7 54 5 39 8 62

Emniyetli 9 7,0 15 116 17 132 13 10,1 6 47

Guvenilir 15 116 14 109 13 101 22 171 4 31

Huzurlu 7 54 5 39 9 70 11 85 20 155

Glimiishane’de arastirmaya katilan deneklerin birinci
tercihlerine gore sehrin marka kisiligi; kiiciik kent (%32,6),
aileye yonelik (%22,5), guvenilir (%11,6), emniyetli (%7,0)
ve huzurlu (%5,4) olarak tanimlanmaktadir. Ikinci sira
tercihlerine gore yine kicuk kent (%19,4), geleneksel
(%11,6), emniyetli (%11,6), givenilir (%10,9) ve aileye
yonelik (%38,5) olarak goriiliirken, ii¢lincii sira tercihlerinde
ise Giimiishane; emniyetli (%13,2) aileye yonelik (%11,6),
geleneksel (%10,1), giivenilir (%10,1), dostca (%7,0) ve
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huzurlu (%7,0) bir kent olarak goriilmektedir. Dordiincii sira
tercihlerinde guvenilir (%17,1), emniyetli (%10,1), huzurlu
(%8,5), dostca (%6,2) ve geleneksel (%6,2) bir kent olarak
algilanirken, besinci sira tercihlerinde huzurlu (%15,5),
aileye yonelik (%6,2), sicak (%6,2), geleneksel (%5,4) ve
dostca (%5,4) bir sehir olarak ifade edilmektedir.

4.7.7.0rdu Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

Ordu’da ikamet edenler kentlerinin marka kisiligini asagida
yer alan tablodaki 6zelliklerle tanimlamaktadirlar.

Tablo 11. Ordu Marka Kent Kisiligine Y6nelik Tutumlar
BIRINCIi iKiNC UCUNC DORD BESINC

SIRA i SIRA USIRA UNCU iSIRA
SIRA

f % f %f % f % f %

Aileye 74 30,8 15 635 21 5 2110 42
Yonelik

Kugik 22 92 12 5010 42 8 3312 50
Kent

Geleneksel 15 6,3 19 799 28 5 2111 46

Mutlu 8 33 11 4617 71 8 338 33

Yasam 7 29 14 5814 58 7 294 17
Dolu

Eglenceli 3 13 6 2515 63 10 426 25

Emniyetli 11 46 13 54 11 46 23 967 29

Guvenilir 7 29 16 6,7 10 42 13 546 25

Ozgivenli 2 8 3 135 21 2 8 11 46

Guzel 6 25 12 508 33 20 8322 972

Gosterisli 7 296 25 8 3312 50

Huzurlu 16 67 5 2115 63 14 5830 125

Yukaridaki tabloda yer alan veriler incelendiginde
aragtirmaya katilan deneklerin ilk tercihlerine gére Ordu’nun
kisiligi aileye yonelik (%30,8), kiigiik kent (%9,2), huzurlu
(%6,7) geleneksel (%6,3) ve emniyetli (%4,6) olarak ifade
edilmektedir. Ikinci sira tercihlerine gére Ordu; geleneksel
(%7,9), glivenilir (%6,7), aileye yonelik (%6,3), yasam dolu
(%5,8) ve emniyetli (%5,4) bir kent olarak
degerlendirilmektedir. Ugiincii sira tercihlerine gore ise
mutlu (%7,1), eglenceli (%6,3), huzurlu (%6,3), yasam dolu
(%5,8) ve emniyetli (%4,6) bir kent olarak
tanimlanmaktadir. Dordiincii sira tercihlerine gore emniyetli
(%9,6), guzel (%8,3), huzurlu (%5,8), guvenilir (%5,4) ve
eglenceli (%4,2) olarak gorillen Ordu, besinci sira
tercihlerine gore ise huzurlu (%12,5), guzel (%09,2),
gosterisli (%5,0), kiigiik kent (%5,0), geleneksel (%4,6) ve
6zguvenli (%4,6) olarak ifade edilmektedir.

4.7.8.Rize Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

Aragtirmanin gerceklestirildigi diger illerde oldugu gibi
Rize’de de katilimcilardan sehirlerinin marka kisiligini en iyi
anlatan bes 6zellik segmeleri istenmistir. Katilimcilarin 55
kisilik ozelligi igerisinden tercih ettiklerin  kigilik
oOzelliklerine Tablo 12°de yer verilmektedir. Bu 6zelliklerin
disinda katilimcilarin  da  Ozellik ekleyebilecegi diger
seceneginin de bulundugu olgekte elde edilen veriler su
sekildedir.

Tablo 12. Rize Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

BIiRINCi iKiNCi UCUN DORDU BESINC
SIRA SIRA cu NCU i SIRA
SIRA SIRA

f % f % f %f % f %

Aileye 42 237 5 28 4 235 28 5 28
Yonelik

Kugik 32 181 20 113 1 6 3 1,7 2 11
Kent

Geleneksel 18 10,2 18 10,2 13 731 6 1 6

AcakSozli 18 102 12 68 8 452 11 3 17

Ozgiin 5 28 1056 1 6 2 11 2 11

N

Dostca 11 1056 9 512 11 4 23

Sicak 28 8 45 15858 45 2 11

5
Maceraaa 4 23 9 51 11 626 34 3 17

Sakaci 9 51 6 34 11 6214 79 3 17
Eglenceli 4 23 6 34 9 514 23 3 17
Cahiskan 6 34 7 4015 85 9 51

Guvenilir 6 34 2 11 9 5120 113 9 51

Ozgiivenli 4 23 2 113 17 11 62
Etkileyici 1 6 8 45 6 34
Guzel 2 11 3 178 45 13 73
Gugla 1 ,6 2 112 11 11 6,2

Huzurlu 1 ,6 2 11 2 116 34 18 103

Arastirmaya katilan deneklerin ilk tercihlerine gore Rize’ nin
marka kent kisiligi aileye yonelik (%23,7), kiiciik kent
(%18,1), geleneksel (%10,2), acik sozli (10,2) ve sakaci
(%3,1) olarak ifade edilmektedir. ikinci sira tercihlerine gére
ise Rize; kiigiik kent (%11,3), geleneksel (%10,2), agik sozli
(%6,8), 0Ozgin (%5,6) ve dostca (%5,6) olarak
tanimlanmaktadir. Uciincii sira tercihlerine gore ise sicak
(%38,5), geleneksel (%7,3), maceract (%6,2), sakact (%6,2),
eglenceli (%5,1), gilvenilir (%5,1) ve dostga (%5,1)
dordiincii sira tercihlerine gore giivenilir (%11,3), caliskan
(%8,5), sakact (%7,9), sicak (%4,5), giizel (%4,5) ve
etkileyici (%4,5) bir kent olarak degerlendirilmektedir.
Besinci sira tercihlerine gore ise Rize, huzurlu (%10,3),
giizel (%7,3), ozgiivenli (%6,2), gicli (%6,2), c¢aliskan
(%5,1) ve guvenilir (%5,1) bir kent olarak ifade
edilmektedir.

4.7.9.Trabzon Marka Kent Kisiligine Yonelik Tutumlar

Trabzon ikamet edenler igesinden arastirmaya katilanlardan
sehirlerinin marka kisiligini en iyi anlatan bes ozelligi
segmeleri istenmigtir. Katilimecilarin 55 kisilik 6zelligi
icerisinden tercih ettikleri kisilik 6zelliklerine Tablo 13°de
yer verilmektedir. Bu 6zelliklerin disinda katilimeilarin da
ozellik ekleyebilecegi diger seceneginin de bulundugu
Olcekte elde edilen veriler su sekildedir.
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Tablo 13. Trabzon Marka Kent Kisiligine Y6nelik Tutumlar

BIRINCI iKiNCi UCUNC DORDU BESINC
SIRA SIRA  USIRA NcU i SIRA
SIRA

f % f % f % f % f %

Aileye 57 209 15 55 3 11 13 48 10 3,7
Yonelik

Kugik 26 95 13 48 8 29 5 18 6 22
Kent

Geleneksel 41 150 27 99 19 70 8 29 7 26

Ack Sozli 13 48 17 62 17 62 8 29 8 29

Dostca 4 15 11 40 8 29 12 44 2 7

Sicak 12 44 6 22 12 44 16 59 12 44

Maceraa 1 4 1 4 5 18 12 44 1 4

Sakaci 2 7 10 37 16 59 12 44 8 2

Guvenilir 14 51 12 44 15 55 26 95 15 55

Ozgivenli 3 11 5 18 10 37 6 22 13 48

Guzel 6 22 9 33 8 29 1555 14 51

Guglu 5 18 3 11 5 18 10 37 15 55

Sagma 2 7 1 4 5 18 13 48

Huzurlu 7 26 6 22 13 48 4 15 27 99

Arastirmaya katilan deneklerin birinci tercihlerine gore
Trabzon aileye yonelik (%20,9), geleneksel (%15,0), kiiguk
kent (%9,5), giivenilir (%5,1) ve agik sozli (%4,8) olarak
degerlendirilmektedir. Ikinci swra tercihlerine  gore
geleneksel (%9,9), acik sozlii (%6,1), aileye yonelik (%5,5),
emniyetli (%5,5) ve givenilir (%4,4) olarak gorilen
Trabzon, ii¢iincii sira tercihlerine gore ise geleneksel (%7,0),
acik sozli (%6,2), sakaci (%5,9), glvenilir (%5,5) ve
huzurlu (%4,8) olarak algilanmaktadir. Dordiincii sira
tercihlerine gore ele alindiginda giivenilir (%9,5), sicak
(%5,9), guzel (%5,5), aileye yonelik (%4,8) dostca (%4,4),
maceract (%4,4) ve sakaci (%4,4) bir sehir olarak
degerlendirilen Trabzon besinci sira tercihlerine goére ise
huzurlu (%9,9), gucli (%5,5), glzel (%5,1) ozglvenli
(%4,8) ve sagma (%4,8) kavramlariyla ifade edilmistir.

Bu veriler 1s1ginda Trabzon’un Trabzonlular tarafindan
geleneksel, aileye yonelik, kii¢iik kent, giivenilir, agik sozli,
emniyetli, sakaci, huzurlu, sicak, giizel, 6zgiivenli ve sagma
bir sehir olarak goriildiigi soylenebilir.

4.7.10.Marka Kent Kisilik Tutumlarinin Fark Testi
Sonuclart

Bu aragtirmada 6rneklem olarak alinan kentlerin kisilikleri
ile ilgili katilimeilarin tutumlarinin, onlarin ikamet ettikleri
yere, yaglarina, cinsiyetlerine, egitim durumlarina, medeni
durumlarina ve gelir durumlarina gore bir farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaciyla t-testi ve tek yonli
varyans analizi testi gergeklestirilmistir.

Katilimeilarin ~ sehirlerin - marka  kisiligine  verdikleri
cevaplarin ikamet edilen sehre gore degisip degismedigini
analiz etmek amaciyla one way anova analizi
gerceklestirilmistir. Buna gore birinci sira marka Kkisiligi
tercihlerinin (df=1217; f=4,860; p=,000) ikamet edilen
sehirlere gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu

farkliligin ise 6zellikle Artvin ile Bayburt (p=,002) ve Rize
(p=,026); Bayburt ile Giresun (p=,015), Ordu (p=,002), ve
Trabzon (p=,003); Ordu ile Rize (p=,027) ve Rize ile
Trabzon (p=,040) arasinda ortaya ¢iktig1 anlasilmaktadir.
Ikinci sira tercihlerine verilen cevaplarin da ikamet edilen
sehre gore farklilik (df=1217; £=5,694; p=,000) gosterdigi bu
calismada, farkliligin Artvin ile Rize (p=,031), Bayburt ile
Ordu (p=,048); Glimiighane ile Ordu (p=,003); Ordu ile Rize
(p=,000) ve Rize ile Trabzon (p=,005) arasinda oldugu
anlasilmaktadir. Uglincii sira tercihleri agisindan da anlamli
farklihik (df=1217; {=3,456; p=,002) bulunmaktadir.
Farkliligin oldugu iller ise su sekildedir; Glimiishane ile
Ordu (p=,001) ve Trabzon (p=,040). Doérdiincii sira
tercihlerinde de anlamli farkliligin (df=1215; =2,928;
p=,008) gozlemlendigi bu arastirmada Giimiishane ile Rize
arasinda farklilagsma (p=,037) s6z konusu iken; Besinci sira
tercihlerinde de anlamli bir farklilik s6z konusudur
(df=1194; £=4,807; p=,000). S6z konusu farklilik ise Artvin
ile Rize (p=,036); Bayburt ile Glimiishane (p=,006); Giresun
ile Giimiishane (p=,008) ve Giimiishane ile Rize (p=,000)
arasindadir.

5. Sonug

Ticaret savaglarinin yogun bir sekilde yasandigi giiniimiizde
hem isletmeler hem de sehirler ve devletler, bu savaslardan
galip c¢ikabilmek igin markalasma ¢aligmalarina Gnem
vermektedir. Kendilerini farklilastirmak ve tiiketici goziinde
degerli hale getirmek boylece ticaret savaglarinda stratejik
iistiinliigli elde etmeyi arzulayan isletmelerin, sehirlerin ve
devletlerin sahip olmak istedikleri marka olgusu, bircok
degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenlerden biri de
kisiliktir.

Teknoloji ile birlikte yalnizlagsan insan i¢in bir dost ve bir
sirdas olan marka, iiriin, hizmet veya bir sehrin sunamadigi
duygulari sunarak bir kisilik kazanmaktadir. Yeri geldiginde
mutlu ve sevecen, yeri geldiginde agresif ve giicll, yeri
geldiginde karizmatik veya ask dolu olabilme gibi
potansiyellere sahip olan markalar, kazandiklar1 bu kisilik
Ozellikleriyle tiketicilerin gonlinde taht kurabilmektedirler.
Boylece marka olarak ifade edilen o soyut deger,
kaybedildiginde kisilere hiiziin verebilmekte, kazanildiginda
mutluluk kaynagma doniisebilmektedirler. Uriin veya
hizmetler gibi sehirlerde markalasmadan 6nce diinyada var
olan milyonlarca kilometre kare topragin siradan parcasi
hiikmiinde iken markalaginca bir kisiligi olan tarifsiz bir
soyut deger halini almaktadir.

Ozellikle Dogu Karadeniz sehirlerinin marka kisilikleri
lizerine odaklanan bu g¢alisma, alisila gelmis ¢aligmalardan
farkli olarak dis paydaslarin degil i¢ paydaslarin tutumlarina
odaklanmaktadir. Cilinkii markalasmak oncelikle ¢
dinamiklerden baslamaktadir. Kendi i¢inde markalagma
algisint olusturamamis bir mekanizmanin disarida da
markalagsmas1 miimkiin degildir. Bu gergeklerden hareketle
bu ¢alismada 6rneklem olarak alinan sehirlerde yasayan kent
sakinlerinin kendi sehirlerinin marka kisiligine yonelik
tutumlari 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen sonuglara gore,
ornekleme konu olan sehirlerin farkli biiytikliikte olmasina
ragmen, tiim sehirlerde 6n plana ¢ikan kisilik 6zelliklerinden
birinin, kiiciik sehir kisilik 6zelligi oldugu goriilmektedir.
Trabzon ve Ordu gibi sehirlerde yasayan sehir sakinlerinin
kendi sehirlerinin kigilik 6zellikleri arasinda kiigiik sehir
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kavramina yer vermeleri, bu iki sehir i¢in en Onemli
problemlerden biri olarak gérilmektedir.

Kisilik 6zellikleri incelendiginde bu sehirlerin ortak kisilik
oOzelliklerinin aileye yonelik, kicuk kent, geleneksel,
emniyetli, giivenilir, huzurlu olarak tanimlandigi
anlasilmaktadir. Bunun yaninda genel olarak olumlu kisilik
Ozellikleriyle tanimlanan bu sehirler i¢in belki de en biyiik
problem, bu sehirlerin 6zgiin kisilik 6zelliklerine sahip
olmamalaridir. Daha agik bir ifadeyle bolgenin en biiyiik
sehri olan ve bir anlamda boélgenin kalbi durumunda olan
Trabzon’un kisilik o6zellikleriyle Ordu’nun, Rize’nin,
Artvin’in hatta Glimiigshane’nin kisilik 6zelliklerinin benzer
olmamas1 gerekir. Yine aym sekilde nispeten daha butik
Ozelliklere sahip olan Giimiishane’nin de Bayburt, Artvin
(her ne kadar cografik agidan c¢ok benzer olsalar da),
Trabzon, Ordu, Rize ve Giresun ile veya Tirkiye ve
diinyadaki herhangi bir sehir ile benzer kisilik 6zelliklerine
sahip olmamas1 gerekir. Ciinkii bu, markalasmanin temel
kriterlerinden biri olan 6zgiinliik ya da farkli olma durumuna
aykiridir. Gergek anlamda marka olmak isteyen bir sehrin
her seyden 6nce 6zgiin bir marka vaadine ve bu vaade uygun
bir marka kisiligine sahip olmas1 gerekmektedir.

Bu ¢alisma ¢ergevesinde 6rneklem olarak ele alinan sehirler
i¢cin marka kisiligi onerisinde bulunulmasi yerinde olacaktir.
Bu arastirmanin yazarlari tarafindan; Trabzon igin “spor
sehri” vaadi ¢ergevesinde sportif, canli, dinamik, azimli ve
hirshi kisilik 6zelliklerinin; Rize igin “yaraticilik bagkenti”
cergevesinde (ki bu Rize’yi ve Rizelileri ayiran en 6dnemli
Ozelliktir (bkz. mimari uygulamalar); yaratici, 6zgiin,
sasirtict, beklenmedik kisilik 6zelliklerinin uygun olacagi
Onerilmektedir. Bunun yaninda yine drneklem igerisinde yer
alan Ordu i¢in; “oksijenin yurdu” (02) (mevcut slogan),
Glimiishane ve Artvin i¢in “adrenalin sehri” ana vaadi
cercevesinde; ¢ilgin, heyecan verici, coskulu kisilik
6zelliklerinin; Giresun i¢in ise findiklariyla {inlii olmasindan
dolay1; “enerji sehri” kisilik 6zelliklerinin ve Bayburt i¢in ise
Dedekorkut’tan dolayr “Tiirk Masallar1  Sehri” vaadi
cercevesinde milli, tarihi, kadim gelenek, Turk kaltard,
masalst kisilik 6zelliklerinin kullanilmasi gerektigi onerisi
getirilmektedir.

I¢ paydaslar iizerinde uygulanan bu ¢aligmanin dis paydaslar
iizerinde de uygulanmasi, bu sehirlerin markalagma
calismalarina 6nemli katki sunacaktir.

Kaynakgca
Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand personality.
Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356.

Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2000). The brand
relationship spectrum: The key to the brand architecture
challenge. California management review, 42(4), 8-
23.Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand personality,
Jmr Journal of Marketing Research, 34, 3, abi/inform
Global, S.347-356.

Aksoy, A. (2005). Yeni Reklamcilik, Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, Istanbul.

Aslan, E. S. (2014). Marka 2.0 stratejileri baglaminda global
markalarin  sosyal medyada gilindem belirlemesi:
Markalarin 2.0 giundemi, yayinlanmamis doktora tezi,
Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Halkla
Iliskiler ve Tamitim Anabilim Dali, Ankara.

Borga, G. (2007). Bu topraklardan Diinya markas: ¢ikar
mi?, 9. basim, Mediacat, Istanbul.

Bruce, D. & Harvey, D. (2010). Marka bilmecesi, ¢cev: Ash
Ozer, Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir yayinlari, Istanbul.

Buckingham, 1. P. (2011). Brand champions, Palgrave
Macmillan, New York.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik, Say yaymlari,
Istanbul.

Erdil, T. S., & Uzun, Y. (2009). Marka olmak. Beta basim
yayim dagitim, Istanbul.

Geuens, M., Weijters, B., & De Wulf, K. (2009). A new
measure of Brand personality. International Journal of
Research in Marketing, 26(2), 97-107.

Grant, J. (2006). Markalarin Inovasyon manifestosu, gev:
Aytiil Ozer, Mediacat, istanbul.

Henry, S. (2001). Yaratici i 6zeti sunumu: Yaratici bakis
agisi, derleyen: Leslie Butterfield, Reklamda miikemmele
ulasmak (Iginden), Gev: Muharrem Ayin vd., Reklameilik
Vakfi yayinlari, Istanbul, S. 167-180.

flgiiner, M. & Asplund, C. (2011). Marka Sehir, birinci
basim, Markating, istanbul.
Keller, K. L. (2008). Strategic Brand management: Building,

measuring and managing Brand equity, third edition,
Pearson Education, Inc, New Jersey.

Kirdar, Y. (2003). Marka stratejilerinin olusturulmasi; Coca-
Cola 6rnegi, Review of Social, Economic & Business
Studies, Vol.3/4, S.233-250.

Kog, E. (2011). Tuketici davranist ve pazarlama stratejileri:
Global ve yerel yaklasim, 3. baski, Seckin yaymcilik,
Ankara.

Moon, M. & Millison D. (2003). Atesten markalar-Internet
caginda marka sadakati yaratmamn yollari, Gev: $.
Tanju Kalkay, Mediacat, Istanbul.

Morgan, A. (2001). Blylk baligi yutmak-Meydan okuyan
markalarmm lider markalaria rekabet etme yollari, Gev:
Muhsin Karas, Mediacat, Ankara.

Pile, T. (2001). Toplam iletisim stratejisi, derleyen: Leslie
Butterfield, Reklamda miikemmele ulagmak (i¢inden),
¢ev: Muharrem Ayin vd., Reklamcilik Vakfi yaymlari,
Istanbul, S. 239-251.

Pringle, H. & Thompson M. (2000). Marka ruhu, cev:
Zeynep Yelce ve Canan Feyyat, Scala yayincilik,
Istanbul.

Sullivan, L. (2004). Satan Reklam yaratmak, cev: Sevtap
Yaman, ikinci baski, Mediacat, Istanbul.

Taskin, C. & Akat, O. (2008). Marka ve marka stratejileri,
Alfa Aktliel yayinlari, Bursa.

Tosun, N. B. (2010). Iletisim temelli marka yonetimi, Beta
basim, Istanbul.

Urry, J. (2009). Turist bakus:, cev: Enis Tataroglu-ibrahim
Yildiz, Bilgesu yayincilik, Ankara.

Ustakara, F. & Aydemir, M. (2016). Spor kulipleri ve
marka: fletisim fakiiltesi ©&grencileri &rneginde bir
arastirma. Journal of Yasar University, 11(41), 16-29.

Uztug, F. (2003). Markan kadar konus! Marka iletisimi
stratejileri, ikinci baski, Mediacat, Istanbul.



323 Tagdemir E,, Aslan E.S,, Yarar, A. E. / Anemon Musg Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2021 9(2) 313-323

Extended Abstract
Subject of the research

Personality traits are peculiar to humans. In addition, as a
result of the fact that these characteristics can be transferred
to objects, personality traits can be attributed to products,
services or destinations. This situation, which emerges with
the formation of more emotional bonds, manifests itself
clearly in brands with intangible values and strong emotional
aspects. Having personality traits, which is one of the basic
elements of being a brand, is mostly the result of a
spontaneous, uncontrolled and unconscious process.
However, one of the first steps for a destination that wants to
brand is to have a well-thought-of and planned personality
dimension. Personality traits, which mostly occur
spontaneously and randomly, form the basis of the
interaction between human and object.

The purpose and the importance of the research

Determining personality traits in the branding of cities is
seen as a very important strategic move. Within the
framework of this research, it is aimed to reveal the attitudes
towards the brand personality of the cities in the Eastern
Black Sea Region and to contribute to the branding processes
of the cities in the region. Thus, it will contribute to the
branding processes of Eastern Black Sea Cities.

This study is important because it is one of the first studies
on the brand personalities of cities in the Eastern Black Sea
Region, after all, it is one of the first studies to measure the
attitudes of residents living in these cities on the personalities
of their own cities.

The Scope and the method of the research

This research was limited to city residents residing in cities
that are members of the Eastern Black Sea Municipalities

Union. In this study carried out in city centers within the
scope of Eastern Black Sea Provinces, the sample sizes were
determined according to the population size of the cities.
According to the research plan carried out; Questionnaires
were applied to 270 in Trabzon and Ordu, 200 in Rize and
Giresun, and 125 in Glimiishane, Artvin and Bayburt. In this
study, in which a total of 1,315 questionnaires were applied
between May 2017 and July 2019, the questionnaires that
were observed to be erroneous or not filled with seriousness
were removed and the remaining 1,221 questionnaires were
analyzed. In this study, the data collected by questionnaire
technique were recorded in a statistics program and these
data were subjected to frequency, t test and one-way analysis
of variance.

The findings and Conclusion

According to the results obtained from this study, in which
personality suggestions related to each city considered as a
sample besides the data obtained, cities do not have very
unique personality characteristics. According to the results,
it is seen that one of the personality traits that stands out in
all cities, although the cities subject to the sampling are of
different sizes, is the small city personality trait. The fact that
Trabzon and Ordu city residents include the concept of small
city among the personality traits of their cities is seen as one
of the most important problems for these two cities. When
the personality traits are examined, it is understood that the
common characteristics of these cities are defined as family
oriented, small city, traditional, safe, reliable and peaceful.
In addition, perhaps the biggest problem for these cities,
which are generally defined with positive personality traits,
is that these cities do not have unique personality traits. A
city that really wants to be a brand must first have a unique
brand promise and a brand personality that is suitable for this
promise.



