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Sehirler, bir yerlesim yeri olmakla birlikte ayni zamanda sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkilesim merkezleridir. Sehirlerin en
6nemli gorevlerinden biri vatandaslarinin huzurunu ve refahini artirmaktir. Sehirlerin bu gérevlerini yerine getirebilmeleri
icin somut degerlerin yaninda soyut degerler de uretmeleri gerekmektedir. Bu soyut degerlerin basinda marka yer
almaktadir. Sehirlerin markalasma yolu ile soyut degerlere sahip olmasi, bir trtintin ulagsamayacag derecede ylksek gelire
ulagmasi anlamina gelmektedir. Bu yiiksek gelire ulagmak isteyen sehirlerin son yillarda markalasma ¢aligmalarina 6nem
verdikleri gorilmektedir. Markalasma calismalari cogunlukla dis hedef kitleye yonelik yapiimaktadir. Ancak, ic hedef kitlede
markalagsmayan hicbir trtin, hizmet veya deger, gercekten markalagmis olmaz. Markanin en 6nemli temsilcilerinden olan
ic hedef kitle, ayni zamanda markanin bir tasiyicisi ve insa edicisi konumundadir.

ic hedef kitleye diger bir ifadeyle o sehirde ikamet eden bireylere odaklanan bu arastirma, bireylerin kendi sehirleriyle ilgili
marka tutumlarini 6lgmeyi amacglamaktadir. Dogu Karadeniz Bélgesi'nde ver alan yedi sehir tizerinde gergeklestirilen bu
arastirmada, her bir sehirde yasayan sehir sakinlerine kendi sehirleri ile ilgili marka tutumlar sorulmus ve elde edilen
cevaplar analiz edilmistir. istatistik paket programi yardimiyla analiz edilen sonuclar, temelde iki farkli boyutta
incelenmistir. ilk boyut tiim sehirlerden toplanan verilerle bdlge sehirlerinin geneline yonelik tutumlari icerirken, ikinci
boyutta ise her bir sehir ayr ayri analiz edilmektedir. Frekans, glivenilirlik ve faktor analizlerinden yararlanilan bu
arastirma, 1315 kisi tzerinde uygulanmis ve 1221 anket arastirmaya dahil edilmistir. Bu calismada bdlge sehirlerine
yonelik genel marka tutumlarinin bes faktdr cercevesinde kavramsallastirilabildigi gortilmektedir. Bunlar; aidiyet, 6zdeger,
farkindalik, kalite ve cekiciliktir.
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ABSTRACT

Cities, besides being a settlement, are also centers of social, cultural and economic interaction. One of the most important
tasks of cities is to increase the peace and well-being of their citizens. In order for cities to fulfill these tasks, they must
produce intangible values as well as tangible values. Brand is at the top of intangible values. The fact that cities have
intangible values through branding means that a product reaches higher income than it can reach. It is seen that cities
that want to reach high income have attached importance to branding efforts in recent years. Branding studies are mostly
aimed at external target audience. However, any product, service or value that is not branded in the internal target
audience will not be truly branded. The internal target group, one of the most important representatives of the brand, is
also a carrier and builder of the brand.

This study focuses on the internal target audience, in other words, individuals residing in that city, aims to measure
individuals' brand attitudes towards their cities. In this study conducted on seven cities in the Eastern Black Sea Region,
city residents living in each city were asked about their brand attitudes about their cities and the answers obtained were
analyzed. The results analyzed with the help of the statistical package program were basically examined in two different
dimensions. While the first dimension includes attitudes towards the cities of the region with the data collected from all
cities, in the second dimension, each city is analyzed separately. Using frequency, reliability, and factor analysis, this study
was applied on 1315 people and 1221 questionnaires were included in the study. In this study, it is seen that general
brand attitudes towards the cities of the region can be conceptualized within the framework of five factors. These;
belonging, self-worth, awareness, quality and attractiveness.
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GIRIS
Bati toplumlarinin yiiksek refah diizeyine sahip olmasi ve hemen her seyi kapitalist bir degere
donustirme ¢abalari, beraberinde gehirlerin de bu stirece dahil edilmesini saglamistir. Misteriye trtintin
kaynagini isaret eden, benzer urin ureten rakiplerden koruyan ve farklilagtiran ayirt edici isim, logo,
alamet-i farika veya ambalaj tasarimi gibi semboller (Aaker, 2009, s. 25) biitiini olarak tanimlanan
markaya sahip olmak veya marka haline gelebilmek icin bircok sehir cesitli calismalar yapmaktadir. Ancak
surasi bir gercektir ki, tim yerler ve yorelerin ayni anda gelismesi ve zenginlesmesi mimkin degildir.
Kaynaklarin kit oldugu bir ortamda kazananlarin ve kaybedenlerin olmasi oldukca dogaldir (ilgiiner &

Asplund, 2011, s. 12). Ancak dogru stratejik marka yatirimi yapanlar ve boylece marka haline gelenlerin

bu micadeleden basanl ¢cikma oranlar oldukca yiksektir.

Diger taraftan Tirkiye'nin Dogu Karadeniz Bolgesi'nde yer alan sehirler incelendiginde son
yillarda 6nemli bir turizm potansiyeline ulastiklari bir gercektir. Ozellikle Arap turistler tarafindan tercih
edilen Dogu Karadeniz bolgesine yonelik bu yogun talebin stireklilik arz edebilmesi bdlgenin ve bolge
sehirlerinin marka haline gelmesiyle mimkiindir. Ancak dis hedef kitlenin goziinde deger kazanabilmek
icin oncelikle i¢ hedef kitle tarafindan marka olarak algilanmak gerekmektedir. Bu nedenle ¢calisma Dogu
Karadeniz Bolgesi'nde yer alan 7 sehirde (Artvin, Bayburt, Giresun, Gimishane, Ordu, Rize, Trabzon)
ikamet eden sehir sakinleri izerinde gerceklestirilmistir. Sakinlerin, kendi sehirleri hakkindaki marka sehir
tutumlarini dlgmeyi amacglayan calisma, alanindaki ilk calismalardan biri olmasi nedeniyle onem arz

etmektedir.

Mayis 2017 ve Temmuz 2019 tarihleri arasinda verileri toplanan bu arastirma, toplamda 1221
katiimadan elde edilen verilerin analiz edilmesiyle tamamlanmistir. istatistik paket programindan
yararlanilarak elde edilen verilere gore Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki sehirlerde ikamet edenlerin marka
sehir tutumlarini 5 baslik altinda toplamak muimkindir. Bunlar; aidiyet, 6zdeger, farkindalik, kalite ve

cekicilik olarak siralanabilir.
MARKA SEHIR

Latin dillerinde “city” ve “civitas”, Arapcada “medine”, Yunancada “polis” gibi kavramlarla ifade
edilen sehirler (Keles, 2005, s. 10) her zaman ekonomik bir isleve sahip olmustur. Ulasim araclarinda

yasanan devrimler, sehirlerin ekonomik onemlerini de buyiik oranda artirmistir. Kitle turizminin
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gelismesinin on kosulu olarak goriilen ulasim (Urry, 2009, s. 44) ile birlikte, kitlelerin turistik faaliyetlere
katilmasi, sehirler arasindaki rekabeti artirmig ve yoneticiler sadece i¢ dinamiklere odaklanma yaklagimi

yerine dis paydaslar da dikkate alma anlayigina gecis yapmislardir.

Bu silreg, beraberinde marka odakli anlayisi da getirmistir. Yiksek getiriler saglayan
(Buckingham, 2011, s. 1) ve farklilk yaratan ekonomik degerler biitiinii olarak gorilen marka (Moon &
Millison, 2003, s. 31), maddi olmayan varlik olarak deger yaratiminin en dnemli araci olarak goriilmektedir
(Roll, 2011, s. 43). Uriinler, hizmetler veya sehirlerin ana miicadelesini olusturan deger varatimi
¢abalarinin  markalagsmayla mimkin hale gelmesi, yoneticilerin bu konulara odaklanmasini

saglamaktadir.

Ticaret, sanayi ve hizmet alanlarinin yogunlastigl geligmis yerlesim merkezleri olarak goriilen
sehirler (Ustakara, 2015, s. 75), sakinlerinin refahini ve mutlulugunu artirabilmek icin stirekli olarak deger
tretmek zorundadirlar. Bir metafizik varlik olarak strekli tiiketicinin zihninde yasayan markalarin
(Forrest, 2001, s. 97) gliclii bir deger Uireticisi olmalari, sehir yoneticilerinin de markalagsma calismalarina
onem vermesini saglamaktadir. Diger sehirlere nazaran ustlnliik ve avantajh bir konum elde etmek
isteyen sehirler, bir yandan hedef kitlesinin zihninde 6zel bir yer ve olumlu imaj olusturmaya calisirken
(Isik & Erdem, 2015, s. 32), sehir sakinlerinin refahini ve mutlulugunu artirmak, sehri bir cazibe merkezi
haline getirmek gibi markalasma faaliyetlerini de yiiriitebilmelidir. Ozellikle yerel siyasetcilerin en fazla
kullandiklar kavramlardan olan marka sehir kavrami, idealize edilmis degerli bir riiyayi simgelemektedir.

Bu riiyaya ulagmak isteyen sehirler icin markalagma uzun ve zahmetli bir siireci gerektirmektedir.
Marka Sehir Olusum Siireci

Bir sehrin marka haline gelebilmesi bir anda gerceklestirilebilecek bir olay degildir ve bir siirece
ihtiva¢c duymaktadir. Genel hatlariyla markalama sureci, misterilerin marka ile kurduklar etkilesimlerin
timiinin olumlu bir algi olusturacak sekilde planlanmasini kapsamaktadir (Elden, 2009, s. 103). Bir grup
insanin ideal bir imaj olusturma cabasiyla baslayan markalama sireci (Klein, 2002, s. 178-179)
nihayetinde hedef kitleyi rakipler yerine kendimizin tercih edilmesine inandirma (Broadbent, 2003, s. 27)
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu sireg, uygun ismin verilmesini ve isletmenin veya bir sehrin kendi
drdinlerini tanimlamasini (Doyle, 2001, s. 8) ve farklilasmasini da kapsamaktadir (Klein, 2002, s. 29-30).

Dolayisiyla bir sehrin markalagsma streci, tarihsel surec icerisindeki durumunu, sehirlesme stirecindeki
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mucadelesini, Grinlerinin tanimlanmasini, farklilagtinimasini ve o yerin gelecek vizyonunu kapsayan

mesakkatli bir periyodu icermektedir.

Bu surecin saglikli bir sekilde yirttulebilmesiigin dikkat edilmesi ve asla yapilmamasi gerekenleri

su sekilde siralamak mimkindir (Herstein , Berger, & Jaffe, 2013, s. 396-399):

= Miyopluk (Myopia)

» Hatali Odaklanma (Misguided)

*  Minimize Etme (Minimised)

= Hatali Konumlandirma (Mispositioned)

= Hatal Pazarlama (Mismarketed)

Miyopluk, planlama ve fikir Gretme streclerindeki uzun donemli yaklasimlarin yetersizligi olarak
tanimlanirken, hatali odaklanma ise paydaslar arasindaki is birligi eksikligini ve amag birlikteligi
uyumsuzlugunu anlatmaktadir. Minimize etmek olarak tanimlanan hata ise markalagma surecinin kisa
dénemli stratejiler ve taktiklerle yiritilmeye calisiimasidir. Halbuki markalama uzun donemli bir siireci
gerektirmektedir. Hatali konumlandirma ise sehirlerin yeterince 06zglinlestirilememesi veya
farkhlastirilamamasi durumuyla ilgili iken hatali pazarlama ise daha ¢ok sehrin nasil sunulacag Gizerine
odaklanmaktadir. Sehirler pazarlanirken cogunlukla hedef kitleden kopuk, yeni iletisim araclarina yabanci

ve faydasi hesaplanmamis bir anlayisla hareket edilmektedir.

Sehirlerin markalagma stireci, altyapidan Ustyapiya, sosyal sorunlardan fiziki sartlara, psikolojik
unsurlardan kdltirel ve ekonomik faaliyetlere, tarihsel dayanaklardan gelecek beklentilerine kadar bircok
faktorden etkilenmektedir (Aslan, 2018, s. 35). Bu nedenle sehir markalama siirecinde psikolojiden
sosyolojiye, ekonomiden iletisime kadar bircok disiplinden yararlanmak gerekmektedir (Ustakara, 2015,

s. 90).

Marka Sehir olusum strecinin saglikli yuritebilmesi ve yukanda vurgulanan hatalara
diistlmemesiicin atiimasi gereken adimlari Keller'in (2008, s. 38) stratejik marka yonetimi stireglerin de

katkisiyla su sekilde yeniden tanimlamak miamkdnddr:

= Marka Sehir Platformunun Olusturulmasi
= Marka Konumlandirma gergevesinin tanimlanmasi ve olusturulmasi,
= Marka pazarlamasinin nasil yapilacaginin planlanmasi ve uygulanmasi,
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= Marka Sehir bilincinin insa Edilmesi

= Yerel Gurur Ogelerinin Yaratilmas|

= Basariya inanc Algisinin insasi

= Marka Sehir Bilincinin icsellestiriimesi

= Marka Sehir iletisim Yénetimi Gerceklestirilmesi

= Marka performansinin dlgtilmesi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasi

= Marka denkligi ya da ederinin gelistiriimesi ve siirdirilmesi

Aslan (Aslan, 2018) sehirlerin markalagma sireclerinin saglikh yirdtilebilmesi ve ortak bir akil
cercevesinde kararlarin alinabilmesi icin bir marka sehir platformunun kurulmasi gerektigi lizerinde
durmaktadir. Ayrica cok sayida hedef kitle ve paydas gruplar arasinda odaklanilmasi gereken en 6nemli
gruplardan birisi olan sehir sakinlerine (Kavaratzis, 2004, s. 66) gercek bir marka sehir insasini
gerceklestirebilmek icin ihtiyag duyulan bilincin benimsetilmesi, yerel gurur 6gelerinin neler olacaginin
belirlenmesi ve bunlara sahip ¢ikilmasi, basariya inang algisinin olusturulmasi gerekmektedir. Tim bu
¢abalarin yaninda marka sehir bilincinin hem platform Gyeleri tarafindan hem ydneticiler hem de sehir
sakinleri tarafindan icsellestirilmesi gerekmektedir. Ayrica, markalagmanin temel kural olan iletisim

faaliyetlerinin tek bir elden ve ortak bir algi olusturacak sekilde yonetilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda ozellikle Arap turistlerin talepleriyle birlikte turistik faaliyetlerde gozde bir bdlge
haline gelen (www.hurriyet.com, 2018; Akkaya & Sezgin, 2015, s.28). Tirkiye'nin Dogu Karadeniz
Bolgesi'nde yer alan sehirlere yonelik bu talebin strdirtlebilmesinde markalagsmanin énemli bir rol
ustlenecegi distnilmektedir. Ancak markalagma streci her seyden once i¢ markalasmayla basariya
ulasabilecektir. Bu cercevede, arastirma ile sehir sakinlerinin nezdinde Dogu Karadeniz Bdlgesi'nde
bulunan sehirlere yonelik marka tutumlarinin ne oldugunun ortaya konmasi amacglanan bu calismada,
benzer calismalarin aksine dis paydaslar yerine i¢ paydaslann tutumlarina odaklanmaktadir. Bu
calismanin onemi, oncelikle sehir sakinlerinin kendi sehirleriyle ilgili marka tutumlanni dl¢en nadir

calismalardan biri olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Arastirmanin Hipotezleri
Bu calismanin hipotezleri asagidaki gibi kurgulanmistir.

H, Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik tutumlar cinsiyet degiskeni agisindan anlamli farkhlik

gostermektedir.

H, Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik tutumlar medeni durum degiskeni agisindan anlamb

farklilk gostermektedir.

Hs Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik tutumlar egitim durumu degiskeni agisindan anlamli

farklilk gostermektedir.

H. Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik tutumlar yas durum degiskeni agisindan anlaml farklilk

gostermektedir.

Hs Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik tutumlar gelir durumu degiskeni acisindan anlamli farklilik

gostermektedir.
Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada Dogu Karadeniz Bolgesi'nde yer alan ve Ozellikle Dogu Karadeniz Belediyeler
Birligine lye sehirler (www.dkbb.gov.tr, 2021) evren olarak alinmistir. Bu sehirlerde ikamet eden sehir
sakinleriyle sinirlandirilan 6rneklem Artvin, Bayburt, Giresun, Gimushane, Ordu, Rize ve Trabzon olmak
lizere toplam 7 sehirden olusmaktadir. ic markalasma siirecine yonelik olmasi nedeniyle bu arastirma,
18 yasindan biyuk, okuryazarlig olan, arastirmanin yapildigl sehirde ikamet eden kadin ve erkeklerle

sinirlandiriimaktadir.
Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklan

Arastirmanin  kapsam ve sinirliliklari belirlenirken Dogu Karadeniz Bolgesi'ndeki sehir
merkezlerinde gerceklestirilen bu arastirmada orneklem biyiklikleri, sehirlerin nifus bakimindan
buyikligine gore belirlenmistir. Buna gore, Trabzon ve Ordu’da 270, Rize ve Giresun'da 200,
Gumdishane, Artvin ve Bayburt'ta ise 125 olmak lzere toplamda 1.315 anket sehir sakinleri tizerinde
uygulanmistir. Hatali oldugu veya ciddiyetle doldurulmadigi gozlemlenen anketlerin kapsam disi

tutulmasiyla 1.221 anket tzerinden analizler gerceklestirilmistir.
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Sehirde ikamet etme sinirlligina sahip olan bu aragtirmada, gulinlbirlik veya turizm amach
ziyaretciler, misafir olarak bulunanlar ve ikametgahi farkl bir sehirlerde olanlar arastirmaya dahil

edilmeyerek sehrin gercek sahiplerine odaklaniimaya calisiimistir.
Arastirmanin Yontemi

Mayis 2017 ve Temmuz 2019 tarihleri arasinda marka sehre yonelik tutumlarin arastirildigr bu
calismada, yontem olarak nicel arastirmadan yararlaniimistir. Nicel arastirma yontemlerinden anket
(survey) ile verilerin toplandig bu ¢alismada, elde edilen veriler, bir istatistik paket programi araciligiyla
frekans, kurtosis, skewness, faktor, ki kare gerceklestirilmistir. Arastirmanin dlcegi olusturulurken iki
farkl dlcekten ve literatiirden yararlanilarak bu calismaya 6zgiin olarak gelistirilmistir. Vazquez ve
arkadaslarinin (2002, s. 35) marka isminin faydalarini ortaya koymayi amaclayan ve iki marka isminin
sembolik ve fonksiyonel faydasina odaklandiklari dlgek ile, Franzen'in (2002, s. 77) kitabinda yer alan
Schlinger'in reklamlara yonelik izleyici tepkisi profili dlceginden (1979) esinlenilerek olusturulmustur. Bu

yonuyle yeni olma 6zelligi tagiyan bu dlcek, on teste tabi tutulmustur.
On Test

Bu arastirmada kullanilan dlgegin bu haliyle daha 6nce kullaniilmamis bir dlcek olmasi nedeniyle
on teste ihtiyag duyulmustur. Bu cercevede 3 arastirmaci disinda alaninda uzman 5 kisiye anket sorulari
okutularak gorisleri alinmig ve gerekli revizeler yapiimistir. Ardindan Trabzon’da 100 katilimci Gzerinde
gerceklestirilen arastirma sonucunda 6 anket kapsam disi tutulmus ve 94 anket on teste tabi
tutulmustur. Elde edilen sonuclara gore olcegin uygulanmasi icin glivenilir oldugu (Cronbach’s Alpha
,959) ve drneklem yeterlilik testinin gecerli (KMO ,806) oldugu sonucuna ulasiimis ve bu calismanin

uygulanabilir oldugu kanaatine variimistir.
Verilerin Analizi ve Bulgular

Dogu Karadeniz sehirlerinde ikamet edenlerin sehirleriyle ilgili tutumlarini incelemeden once
arastirmaya katilan deneklerin demografik 6zelliklerine bakildiginda, yas ve egitim durumu acgisindan
katilimalarin %36'sinin 18-27 yas araliginda, %32,6'sinin ise 28-37 yas araliginda; egitim durumu
agisindan ise lise (%30,4), onlisans (%26,2) ve lisans (%24,1) dizeyinde olduklar goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin %55'inin erkeklerden, %44,1'inin kadinlardan; %50,5'inin evliler, %48,4'Unun ise
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bekarlardan olustugu ortaya gikmaktadir. Katilimcilar, gelir durumlar agisindan biyik oranda 2.501 TL
ile 5.000 TL arasinda (%37,4) ve 2.500 TL ve altinda (%30,4) gelire sahip olan bireylerden olusmaktadir.
Mesleki agidan incelendiginde en fazla katilim saglayanlarin égrenciler (%14,7), memur (%11,5), ev hanimi
(%10,1) olarak siralandigl ve sehir bazinda ise, %22,4'lnln Trabzon'da, %19,7'sinin Ordu’da, %14,5'inin
Rize'de, %13,8'inin Giresun'da, %10,6'sinin Glmishane'de, %10,2'sinin Artvin'de ve %9'unun ise
Bayburt'ta ikamet edenlerden olustugu gorilmektedir. Sehirlerden 6rneklem alinirken sehirlerin niifus

yapilar gdz ondne alinarak arastirma planlanmistir.
Dogu Karadeniz Sehirlerine Yonelik Genel Tutumlarin Kesfedici Faktor Analizi

Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik tutumlar ol¢en 40 dnermeden olusan dlcekte yer alan dort
onerme, normal dagihm icin referans kabul edilen -3, +3 sartini tagimamasi (skewness= 6,649 ve
Kurtosis =141,347) nedeniyle kapsam disi tutulmustur. Ayrica G¢ énermenin de herhangi bir faktor

icerisinde yer almamasi nedeniyle ortalama degerlerine Tablo1'de yer verilmektedir.

Tablo 1 Dogu Karadeniz Sehirlerine Yonelik Genel Tutumlarin Kesfedici Faktor Analizine Dahil Edilmeyen
Onermelerin Tanimlayici istatistikleri

ORT. S.S SKEW. KURT.

FADEQ1-Bu sehrin sahip oldugu semboliin hatirlanma 3,55 1,445 6,649 141,347
dlizeyi ylksektir.

FADEQ2-Bu sehrin sahip oldugu tarimsal ve hayvansal 3,60 1,133  -644 -,307
urtnler yiksek kalitedir.

FADEO3-imkanim olsa bu sehirden hemen tasinirm. 2,56 1,372,409 -1,085
FADEO4-Bu sehir giivenilir bir sehirdir. 4,05 1,022 -1,118 840

Yukaridaki tablodan hareketle, Dogu Karadeniz Bdlgesi'nde yer alan sehirlerin gtvenilir sehirler
oldugu (4,05), bu sehirlerin sahip olduklari tarimsal ve hayvansal triinlerin yiiksek kalitede oldugu (3,60),
bu sehirlerin sahip oldugu sembollerinin hatirlanma diizeyinin yiksek oldugu (3,55) soylenebilir.
Katiimailar, imkanlari el verdiginde dahi bu sehirden tasinmayi disinmediklerini (2,56) ifade

etmektedirler.

Arastirmaya dahil edilmeyen yukaridaki onermelerin disinda geri kalan 36 onermeyle faktor
analizi gerceklestirilmistir. Glvenilirlik (Cronbach’s Alpha ,967) ve gecerlilik (KMO Measure of Sampling

Adequacy ,969) derecesi mikemmel derecede iyi olan bu Olcegi olusturan onermelerin toplamda 5
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faktorde (aidiyet, 6zdeger, farkindalik, kalite ve cekicilik) tanimlanabildigi gorilmektedir (bkz. Tablo 2 ve
Tablo 3.).

Tablo 2 Dogu Karadeniz Sehirlerine Yonelik Genel Tutumlarin Kesfedici Faktor Analizi
ORT. S.S SKEW. KURT. FAC

FAKTOR 1: AIDIYET FAKTORU

A1-Bu sehrin aileme deger kattigina inaniyorum. 3,52 1,127 -,620 -,303 ,739
A2-Bu sehrin bir ferdi olmak sehir icerisinde 3,49 1,170 -,559 -,476 , 736
ozguvenimi artirmaktadir.

A3-Bu sehirde kendimi degerli hissediyorum. 3,45 1,236  -,533 -,705 722
A4-Bu sehir sanki benim ayrilmaz bir parcam. 3,51 1,223  -,547 -,636 ,720
A5-Baska bir sehre gittigim zaman bir an dnce 3,48 1,257 -505 -716 700
buraya donme arzusuna kapiliyorum.

A6-Bu sehrin bana deger kattigina inaniyorum. 3,42 1,144 -,492 -,508 ,693
A7-Kendimi bu sehirde 0zglr hissediyorum. 3,64 1,266 -,688 -,560 ,691
A8-Bu sehirde yagsamak bana mutluluk veriyor. 3,72 1,163 -,783 - 114 ,691
A9-Bu sehrin ismini ne zaman duysam mutlu olurum. 3,85 1,134 -976 ,293 6,77
A10-Bu sehir bende glizel hatiralar barindinyor. 3,87 1,094 -952 ,307 ,664
A11-Bu sehir yagam tarzima uygun bir sehirdir. 3,53 1,256 -,613 -619 ,633
A12-Bu sehrin bir ferdi olmak il disindayken 3,50 1,213 -,563 -,578 ,620
ozguvenimi artirmaktadir.

A13-Bu sehir bana ¢ekici/cazibeli gelmektedir. 3,37 1,224 -,417 -,795 ,600
A14-Bu sehir sosyal cevreme yasamak icin ideal bir 3,52 1,150 -,510 -,535 ,573
yer oldugunu tavsiye edebilecegim bir sehirdir.

A15-Gelecekte ne kadar olumsuzlukla karsilagirsam 3,82 1,135 -876 ,087 ,556

karsilasayim, bu sehri sevmeye ve desteklemeye
devam edecegim.

A16-Bu sehir sosyal cevreme ziyaret etmeleri icin 3,68 1,147  -,796 -,081 ,525
tavsiye edebilecegim bir sehirdir.

A17-Bu sehir mimari yapisi, kokusu, iklimi, dogasivb. 3,73 1,152 -,749 -,232 ,520
her seyiyle hosuma gidiyor.

FAKTOR 2: OZDEGER FAKTORU

01-Bu sehir Tiirkiye'de 6nde gelen bir sehirdir. 2,82 1,276 160 -,996 ,762
02-Bu sehir Dogu Karadeniz Bolgesi'nde onde gelen 3,26 1,321  -,291 -1,051 , 749
lider bir sehirdir.

03-Bu sehir taninmis kisiler tarafindan begenilen- 3,10 1,200 -,103 -,835 ,680
tavsiye edilen bir sehirdir

04-Bu sehirde yasamak bir prestij géstergesidir. 3,03 1,217 -,078 -,856 ,669
05-Bu sehir Tiirkiye dlceginde marka bir sehirdir. 3,05 1,253 -,072 -978 ,628
06-Bu sehir Tirkiye'deki diger sehirlere gore daha 2,97 1,281 -,021 -1,138 616
yUksek bir taninirlik diizeyine sahiptir.

07-Bu sehir listiin kalite niteliklerine sahip bir 3,00 1,142  -,005 -,720 574
sehirdir.

08-Bu sehir Tiirkiye'deki diger sehirlere gore dahailgi 3,15 1,210 -,190 -929 524

cekici bir sehirdir.

615
[§] SELCUK ILETISIM DERGISI 2027; 14(2): 606-633



EMRE S. ASLAN, ERDEM TASDEMIR, ALI ERKAM YARAR

09-Bu sehir yasam standartlarina gore iyi deger 3,26 1,131  -,306 -,593 ASTA
sunan bir sehirdir.
010-Ben bir turist olsam istikrarli bir sekilde bu sehri 2,96 1,251 -,029 -,992 428

tercih ederim.
FAKTOR 3: FARKINDALIK FAKTORU

F1-Bu sehrin logosunu nerede gorsem tanirim. 3,71 1,204 -,731 -,400 ,750
F2-Bu sehir 6zgln bir logoya sahiptir. 3,40 1,241 -376 -,902 ,686
F3-Bu sehir 6zglin bir sembole sahiptir. 3,61 1,213  -,677 -,487 ,658
F4-Bu sehri hayal etmekte zorlanmam. 3,87 1,069 -,920 ,299 ,639
F5-Bu sehir 6zglin bir slogana sahiptir. 3,35 1239 -334 -851 ,633
F6-Bu sehrin sahip oldugu ozellikler hemen aklima 3,89 1,073 -,988 ,369 614
gelir.

F7-Bu sehir, sahip oldugu degerler, gostergeler vb. 3,54 1,172 -,507 -,565 ,589
dolayi yuiksek bir hatirlanma diizeyine sahiptir.

F8-Bu sehir Tlrkiye'deki diger sehirlere gore 6zgiin 3,51 1,213 -,655 ,070 L74
bir tarza sahiptir.

F9-Bircok sey bana bu sehri ¢agristirmaktadir. 3,40 1,200 -,448 -,718 442
FAKTOR 4: KALITE FAKTORU

K1-Bu sehrin sahip oldugu sanayi urlnleri yiksek 2,48 1,166 ,393 -,727 , 756
kalitededir.

K2-Bu sehrin sahip oldugu hizmet kalitesi ist 2,71 1,200 ,205 -,896 711
seviyededir.

K3-Bu sehrin sahip oldugu turistik trinleri yliksek 3,02 1,214  -,165 - 944 ,572
kalitededir.

K&4-Bu sehir sirekli olarak ozelliklerini 3,11 1,182 -,215 - 774 440

gelistiren/iyilestiren bir sehirdir.
FAKTOR 5: CEKICILIK FAKTORU

C1-Bu sehir essiz tarihi guzelliklere sahiptir. 3,80 1,090 -,772 -,040 744
C2-Bu sehrin sahip oldugu kiiltirel 6zellikler essizdir. 3,71 1,073 -,634 -176 ,692
(3-Bu sehir essiz dogal guzelliklere sahiptir. 4,17 1,004 -1,310 1,304 ,590
C4-Ben bir turist olsam ilk tercihim bu sehir olur. 2,95 1,285 ,015 -1,045 464

17 onermeden olusan aidiyet faktoriinin giivenilirlik derecesi (Cronbach’s Alpha) ,952'dir (bkz.
Tablo 3). Aidiyet faktoriinii olusturan onermeler incelendiginde tiim onermelere ylksek katilim
gosterildigi gortlmektedir. Daha acik bir ifadeyle katilimailar ikamet ettikleri sehirlerinin kendilerinde
glzel hatiralar barindirdigini (3,87), o sehrin ismini ne zaman duysalar mutlu olduklarini (3,85), gelecekte
ne kadar olumsuzlukla karsilasirlarsa karsilagsinlar o sehri sevmeye ve desteklemeye devam
edeceklerini (3,82) dile getirmektedirler. Katiimcilar, o sehrin mimari yapisi, kokusu, iklimi, dogasi vb. her
seyiyle hoslarina gittigini (3,73) ve o sehirde yasamanin kendilerine mutluluk verdigini de (3,72)
dustinmektedirler. Yine ikamet ettikleri sehirlerini sosyal cevrelerine ziyaret etmeleri icin tavsiye
edeceklerini (3,68), o sehirde kendilerini 6zgtir hissettiklerini (3,64), yasam tarzlarina uygun oldugunu
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(3,53), sosyal cevrelerine yasamak icin ideal bir yer oldugu tavsiyesinde bulunabileceklerini (3,52) ifade
etmektedirler. Ayrica katiimcilarin sehirlerini, ailelerine deger katan (3,52), kendilerinin ayrilmaz bir
parcasi olan (3,51), il disindayken (3,50) ve il icindeyken Ozgtivenlerini artiran (3,49) bir yer olarak
gordiikleri anlasilmaktadir. ikamet ettikleri sehirden baska bir sehre gittikleri zaman bir an énce geri
donme arzusuna kapildiklarini (3,48), o sehirde kendilerini degerli hissettiklerini (3,45) dile getiren
katilimcilarin, o sehrin kendilerine deger kattigi (3,42) ve o sehrin kendilerine cekici/cazibeli geldigi (3,37)

yonunde bir tutuma sahip olduklari gorilmektedir.

ikinci faktor ise 6zdeger faktorii olarak isimlendirilmistir. 10 6nermeden olusan ozdeger
faktorinin oldukca glivenilir oldugu (Cronbach’s Alpha, 914) gorilmektedir (bkz. Tablo 3). Bu faktorii
olusturan onermelerden 7 tanesine katiim gosterildigi fakat 3 tanesine katiim gosterilmedigi
goriilmektedir. Ozdeger faktoriinii olusturan dnermeler incelendiginde katiimcilarin ikamet ettikleri
sehirlerini Dogu Karadeniz Bolgesi'nde onde gelen (3,26), kendi yasam standartlarina gore iyi deger
sunan (3,26) ve Tirkiye'deki diger sehirlere gore daha ilgi cekici (3,15) bir sehir olarak gordiikleri
anlasiimaktadir. Ayrica bu kisilerin, sehirlerinin taninmig kisiler tarafindan begenilen-tavsiye edilen bir
sehir oldugu (3,10) yoniinde kanaate sahip olduklari anlasiimaktadir. Katihmcilarin kendi sehirlerini
Tirkiye olceginde marka bir sehir (3,05), yasamak icin prestij gostergesi bir sehir (3,03) olarak gordikleri
de ortaya gkmaktadir. Dogu Karadeniz sehirlerinin Ustiin kalite niteliklerine sahip oldugu konusuyla ilgili
katihmalar arasinda bir kararsizligin oldugu (3,00) anlasiimaktadir. Diger taraftan katiimcilarin kendi
sehirlerinin Tirkiye'de onde gelen bir sehir oldugu (2,82), turist olsalar istikrarli bir sekilde kendi
sehirlerini tercih edecekleri goriisiine (2,96) ve ikamet ettikleri sehirlerinin Turkiye'deki diger sehirlere

gore daha yiksek bir taninirlik diizeyine sahip oldugu inancina (2,97) katilmadiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik genel tutumlarin kesfedici faktor analizi sonucunda elde
edilen Gglincu faktord ise farkindalik faktorl olarak isimlendirilmistir. Oldukca guivenilir olan farkindalik
faktoriini (Cronbach’s Alpha ,879) olusturan dnermelerin ortalamalar dikkate alindiginda katiimcilarin
tim ifadelere katihm gosterdikleri anlasiimaktadir. Katiimalara gore ikamet ettiklerin sehrin sahip
olduklan ozellikler hemen akla gelmekte (3,89), sehri hayal ederken zorlanmamakta (3,87) ve sehrin
logosu nerede goriilse hemen taninmaktadir (3,71). Sehrin 6zgiin bir sembole sahip oldugu goriisiine
(3,61) katilan deneklere gore kendi sehirleri sahip oldugu bircok deger, gosterge vb. dolayi yiiksek bir
hatirlanma diizeyine sahiptir (3,54). ikamet ettikleri sehirlerinin Tiirkiye'deki diger sehirlere gére 6zgiin
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bir tarza sahip oldugunu distnen (3,51) katihmcilar, sehirlerinin 6zgtin bir logoya (3,40) ve 6zglin bir
slogana da (3,35) sahip oldugu ve bircok seyin kendilerine sehirlerini cagristirdigi (3,40) yoniinde bir

tutuma sahiptirler.

Bu analizden elde edilen bir diger faktor ise kalite faktorl olarak isimlendirilmistir. Cronbach'’s
Alpha degeri, 787 olan kalite faktoriinti olusturan onermelerin ortalamalari incelendiginde deneklerin iki
onermeye katihm gosterdikleri gortilmektedir. Buna gore, ikamet edilen sehirler sirekli olarak
ozelliklerini gelistirmekte/iyilestirmektedir (3,11) ve bu sehirlerin sahip oldugu turistik Grlnler ylksek
kalitededir (3,02). Buna karsin denekler iki dnermeye ise olumlu yonde katilim gdstermemislerdir.
Deneklere gore, ikamet ettikleri sehirler sahip olduklari sanayi riinleri agisindan Gst kalitede (2,48) ve

sunduklar hizmet kalitesi agisindan Ust seviyede (2,7 1) degildir.

Elde edilen besinci faktor ise, cekicilik olarak isimlendirilmistir. Glvenilirlik derecesi iyi
seviyededir (Cronbach’s Alpha ,763). Toplam dort onermeden olusan cekicilik faktoriini olusturan
onermeler incelendiginde, tim dnermeler icerisinde, en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadenin ikamet
edilen sehrin essiz dogal gilizelliklere sahip olduguna (4,17) vurgu yapan onerme oldugu goriilmektedir.
Bunun vaninda katilimcilar ikamet ettikleri sehirlerinin essiz tarihi giizelliklere (3,80) ve killtlrel
ozelliklere (3,71) sahip oldugu dnermelerine de katiim gdstermektedirler. Buna karsin denekler bir turist

olmalari halinde ilk tercih edecekleri yerin kendi sehirleri olmayacagini (2,95) ifade etmektedirler.

Tablo 3 Dogu Karadeniz Sehirlerine Yonelik Genel Tutumlarin Kesfedici
Faktor Analizinin Glvenilirlik Degerleri

FAC1 FAC2 FAC3 FAC4 FAC5

Ozdeger (Eigenvalue) 18,526 2,609 2,258 1,447 1,296
Aciklanan Varyans 42,1705 5930 5,132 3,289 2,945
Cronbach’s Alpha ,952 914 879 787 ,763
KMO Measure of Sampling Adequacy ,969

Bartlett's Test of Sphericity X?=29791,931 S.D=,946 p=,000
Cronbach’s Alpha 967

Artvin, Bayburt ve Glimiishane’ye Yonelik Tutumlar

Ndfus oranlari bakimindan birbirlerine benzer 6zellikler tagimalari nedeniyle birlikte analiz edilen

Artvin, Bayburt ve Glimushane'ye yonelik gerceklestirilen arastirmayla katilimcailarin kendi sehirlerine
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yonelik tutumlan 6&lcilmeye calisiimaktadir. Elde edilen verilere deginmeden Once aragtirmanin

guvenilirlik degerlerine yer vermekte yarar vardir.

Artvin'de uygulanan olcegin glivenilirlik analizleri gerceklestiriimis ve elde edilen sonuglara gore
calismanin 6rneklem yeterlilik testinin iyi derecede gecerli (KMO=,802) ve miikemmel derecede giivenilir
(Cronbach’s Alpha ,961) oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bartlett's testine gore ise her bir onerme ile ana kiitle

arasinda anlamli bir farklilik oldugu da (X?=3847,783, S.D=,1128, p=,000) gozlemlenmektedir.

Bayburt'ta uygulanan dlcegin gtivenilirlik analizleri gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglara gore
calismanin 6rneklem yeterlilik testinin iyi derecede gecerli (KMO=,844) ve mitkemmel derecede glivenilir
(Cronbach’s Alpha ,969) oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bartlett's testine gore ise her bir onerme ile ana kiitle

arasinda anlamli bir farklilik oldugu da (X?=3224,777 S.D=,1128, p=,000) gdzlemlenmektedir.

Glmishane'yi konu alan dlcegin 6rneklem yeterlilik testinin iyi derecede gecerli oldugu (KMO=
,884) ortaya ¢tkmaktadir. Giivenilirlik analizine gore ise miikemmel derecede glivenilir (Cronbach’s Alpha
,960) olan ve Bartlett's testine gore, her bir dnerme ile ana kiitle arasinda anlaml bir farklilik oldugu da
(X2=4412,492, S.D=,1128, p=,000) ortaya cikan bu Olcekte vyer alan oOnermelerin tanimlayici

istatistiklerine asagida yer verilmektedir.

Gerceklestirilen tanimlayic istatistik sonucunda elde edilen verileri iki boyutta ele almak
mumkulndur. Birincisi katiimcilarin olumlu tutum ortaya koyduklar veriler, ikincisi ise olumsuz tutuma

sahip olduklar veriler.

Tablo 4. Artvin, Bayburt ve Gimughane'ye Yonelik Tutumlarin Ortalamalari

Artvin Bayburt Gumushane
N ORT. S.S N ORT. S.S N ORT. SS
F8 124 3,78 1,064 | 109 2,72 1,421 | 129 2,68 1,293
06 123 2,63 1,230 | 108 2,21 1,326 | 129 2,00 1,061
08 122 3,16 1,078 | 108 2,08 1,193 | 128 2,17 1,066
F6 124 3,88 861 | 109 3,22 1,430 | 128 3,34 1,187
F3 121 3,29 1,313 | 104 2,86 1,410 | 129 2,86 1,217
FADEO1 123 3,36 1,167 | 110 2,61 1,314 | 129 2,82 1,135
F2 123 3,21 1,203 | 106 2,52 1,274 | 129 2,64 1,223
F1 122 3,48 1,201 | 107 3,07 1,465 | 129 3,18 1,215
F3 121 3,12 1,185 | 105 2,70 1,322 | 129 2,66 1,189
Fa 122 3,84 909 | 104 3,51 1,358 | 129 3,39 1,181
F7 123 3,22 1,251 | 108 3,03 1,329 | 129 281 1,158
F9 120 3,42 1,157 | 108 2,62 1,372 | 129 2,72 1,225
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K2 123 2,63 1,216 | 105 1,96 1,134 | 129 2,15 1,076
K1 120 2,09 1,138 | 110 1,83 1,048 | 129 1,98 984

K3 122 2,93 1,316 | 105 2,01 1,139 | 129 2,40 1,107
FADEQ2 122 3,74 1,156 | 107 3,31 1,306 | 129 3,19 1,151
G3 123 4,26 957 108 3,18 1,338 | 129 3,84 1,052
¢1 123 3,86 1,066 | 108 3,38 1,243 | 129 3,67 1,069
G2 123 3,74 965 105 3,32 1,297 | 129 3,39 1,134
Gk 123 3,22 1,170 | 108 1,82 1,057 | 129 2,08 1,050
010 122 3,14 1,108 | 107 2,06 1,235 | 129 2,25 1,153
A15 124 3,88 1,056 | 108 3,47 1,501 | 129 3,75 1,234
05 123 3,09 1,228 | 108 2,10 1,222 | 129 2,37 1,139
A8 123 3,81 1,190 | 109 2,99 1,469 | 129 3,29 1,265
A7 123 3,84 1,097 | 108 2,92 1,554 | 129 3,37 1,347
A5 124 3,40 1,355 | 109 2,83 1,545 | 129 3,14 1,356
A3 123 3,54 1,216 | 109 2,90 1,453 | 129 3,29 1,271
FADEO3 123 2,81 1,339 | 108 3,23 1,568 | 129 3,02 1,358
A6 124 3,49 1,151 | 109 2,81 1,384 | 129 3,13 1,188
A1 124 3,73 1,037 | 108 3,02 1,434 | 129 3,17 1,213
A2 124 3,60 1,096 | 108 2,95 1,430 | 129 3,15 1,275
A12 124 3,39 1,228 | 106 2,91 1,451 | 129 2,97 1,274
A10 124 3,85 1,187 | 108 3,43 1,442 | 129 3,79 1,150
A4 124 3,68 1,101 | 108 2,79 1,466 | 129 3,18 1,240
A17 124 3,93 1,083 | 108 2,96 1,433 | 129 3,09 1,166
A9 124 3,94 1,065 | 110 3,24 1,514 | 129 3,71 1,100
A16 124 3,87 ,987 110 2,57 1,443 | 129 2,98 1,114
A4 124 3,53 1,151 | 110 2,70 1,392 | 129 3,02 1,139
K4 124 3,05 1,175 | 109 2,25 1,292 | 129 2,73 1,051
FADEO4 123 4,20 ,989 109 4,06 1,346 | 129 4,16 996

09 123 3,20 1,076 | 110 2,61 1,402 | 129 2,60 1,086
07 124 2,96 1,171 | 107 2,26 1,269 | 129 2,41 973

01 123 2,80 1,145 | 109 1,98 1,276 | 129 2,02 1,034
02 122 3,02 1,167 | 110 2,15 1,270 | 128 2,20 1,035
04 123 2,90 1,119 | 109 2,18 1,226 | 129 2,26 1,099
03 124 3,15 1,176 | 110 2,29 1,280 | 129 2,28 1,031
A13 124 3,42 1,250 | 108 2,39 1,267 | 129 2,61 1,233
A11 124 3,39 1,267 | 110 2,94 1,479 | 129 3,00 1,293

Elde edilen verilere gore katiimcilarin Artvin ile ilgili genel olarak olumlu tutuma sahip olduklarini
gosteren ifadeler sunlardir; Artvin'in essiz bir dogaya sahip oldugu, guvenilir bir sehir oldugu, isminin
mutluluga neden oldugu, sehrin sahip oldugu benzersiz mimari yapisi, kokusu, iklimi ve dogasi, tarihi,
kdltird, tarimsal ve hayvansal Grinleri vb. gibi ozelliklerin hoslanildigl, sahip oldugu bu ozellikler ile akla
gelebildigi, olumsuzluklara karsi sehirlerini desteklemeye devam edecekleri, sehri ziyareti tavsiye
edebilecekleri, sehrin kendilerinde guizel hatiralar barindirdigini, sehirde kendilerini 6zglr hissettikleri ve
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Turkiye'deki diger sehirlere gére daha 6zglin bir tarza sahip oldugu gibi ifadelere yiksek katilim oldugu
gortlmektedir. Buna karsilik sehrin yiksek taninirlik diizeyine sahip olmamasi, hizmet kalitesi, sanayi

uriin kalitesi ve turistik Grin kalitesi gibi ifadelere ise duistk bir katim gozikmektedir.

Bayburt ile ilgili yukandaki istatistiki veriler, dikkate alindiginda su sonuclara ulagilmaktadir;
Katilmailar sehrin gtvenilir oldugu, sehrin gizel hatiralar barnindirdigini, sehri hayal etmekte
zorlanmadiklarini, sahip oldugu o6zellikler ile hemen akla geldigini, gelecekte ne kadar olumsuzlukla
karsilasirlarsa karsilagsinlar bu sehri sevmeye ve desteklemeye devam edecekleri ve imkan olmasi
halinde sehirden hemen tasinmak istedikleri gibi ifadelere yogun katilim gostermislerdir. Bunun yani sira
sehre yonelik gelisen taninirlik ve cekicilik yetersizligi, sehrin turistik ve sanayi trtin eksikligi, lider bir sehir
olmadigy, taninmis kisiler tarafindan begenilen ve tavsiye edilen bir sehir olmadigy, sehirde yagamanin bir
prestij olusturmadig gibi ifadelere katilim diizeyleri, sehir sakinlerinin sahip sehirlerine yonelik olumsuz

tutumlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Tablo 4.'te yer alan bir diger sehir olan Gimushane’nin glvenilir bir sehir oldugu, essiz dogal ve
tarihi glizelliklere sahip oldugu, sehre dair glizel hatiralar biriktirdikleri, gelecekte ne kadar olumsuzlukla
karsilasirlarsa karsilagsinlar Gimishane'yi sevmeye ve desteklemeye devam edecekleri gibi ifadelere
genel olarak olumlu tutum gosterildigi tespit edilmektedir. Sehrin sahip oldugu hizmet kalitesinin, sanayi
drdnlerinin yuksek kalitede olmamasi, sehrin yiiksek bir taninirlik diizeyine sahip olmamasi, sehrin diger
sehirlere gore daha azilgi cekici olmasi, bir turist olmalar halinde ilk tercihlerinin Gimushane olmayacagi

gibi ifadeler katihmcilarin sehre yonelik olumsuz tutumlarina drnek olarak gosterilebilir.
Giresun ve Rize'ye Yonelik Tutumlar

Nufus oranlarn bakimindan birbirine yakin olan Giresun ve Rize'ye yonelik gerceklestirilen
arastirmayla katihmalann kendi sehirlerine yonelik tutumlar dlgilmeye calisiimaktadir. Tanimlayic
istatistik analizi sonuclarina gore katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalari Gzerinden sehre yonelik

tutumlar belirlenecektir.

Giresun'a yonelik gerceklestirilen arastirmadan elde edilen verilere gore 6lcegin hem drneklem
yeterlilik testinin gecerliligi (KMO= ,897) hem de giivenilirligi (Cronbach’s Alpha ,953) sagladigl ve
onermeler ile ana kiilte arasinda anlamli bir farkhlik oldugu (X?= 4689,251, S.D=,1128, p=,000)

gozlemlenmektedir.
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Rize'ye yonelik elde edilen verilere gore ise olcegin hem orneklem vyeterlilik testinin gegerli

oldugu (KMO=,889) hem de glivenilir oldugu (Cronbach’s Alpha ,961) ve 6nermeler ile ana kiilte arasinda

anlamli bir farkhlik oldugu (X°= 4869,919, S.D=,1128, p=,000) gozlemlenmektedir.

¢

S
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Tablo 5 Giresun ve Rize'ye Yonelik Tutumlarin Ortalamalari

Giresun Rize
N ORT. SS N ORT. SS

F8 167 3,72 992 | 175 3,68 1,150
06 168 2,82 1,235| 175 3,38 1,202
08 167 3,20 1,101 | 175 3,54 1,118
F6 168 4,07 970 |174 4,06 980

F3 167 4,01 997 | 173 3,83 1,131
FADEO1 168 396 972 | 172 3,89 2,479
F2 168 3,78 1,041 | 175 3,45 1,197
F1 168 4,07 1,006 | 174 3,67 1,227
F5 167 352 1,186 | 167 3,21 1,191
F4 168 4,02 976 | 174 3,84 1,095
F7 168 3,58 1,023 | 173 3,71 1,100
F9 168 3,50 1,137 | 171 3,34 1,159
K2 167 293 1,193 | 174 2,67 1,241
K1 167 2,72 1,149 | 175 2,41 1,200
K3 167 3,05 1,204 | 172 3,23 1,145
FADEO?2 168 3,64 1,046 | 174 3,72 1,166
c3 168 434 832 [175 430 991

C1 168 3,90 1,065 | 174 3,43 1,209
(@ 168 3,78 963 | 171 3,62 1,138
(@A 167 298 1,190 | 174 3,37 1,256
010 165 3,06 1,092 | 171 3,30 1,168
A15 168 398 997 |[173 3,91 1,195
01 167 2,82 1,204 | 173 3,34 1,236
A8 168 3,93 994 | 171 3,81 1,124
A7 168 392 1,086 | 172 3,60 1,269
A5 168 3,84 1,005 | 175 3,47 1,258
A3 168 3,70 1,098 | 173 3,40 1,242
FADEO3 168 2,27 1275|171 2,38 1,381
A6 167 3,60 1,012 | 173 3,40 1,176
A1 166 3,68 947 | 172 362 1,104
A2 167 369 1,010 | 174 3,47 1,171
A12 167 356 973 | 172 3,74 1,269
A10 168 3,98 951 | 172 3,85 1,112
AL 168 3,81 1,072 | 173 355 1,248
A17 168 3,92 960 | 174 3,84 1,248
A9 167 4,09 962 | 175 3,83 1,229
A16 167 383 864 |175 3,81 1,162
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AL 167 3,77 963 | 174 3,56 1,180
Ka 167 3,41 1,076 | 175 2,95 1,236
FADEO4 167 4,90 ,903 | 175 4,02 1,102
09 167 3,43 997 | 174 3,32 1,158
07 167 3,13 1,050 | 175 3,05 1,193
01 167 2,66 1,145 | 172 3,21 1,377
02 166 2,92 1,267 | 175 3,67 1,288
Ou 167 3,15 1,096 | 174 3,26 1,302
03 166 2,99 1,101 | 172 3,57 1,210
A13 167 3,59 1,048 | 175 3,53 1,203
A11 167 3,82 1,066 | 174 3,65 1,230

Elde edilen verilere gore Giresun Uzerine gerceklestirilen arastirmaya katilan denekler, sehrin
guvenilir oldugu, sehrin ismini ne zaman duysalar mutlu olduklari, sahip oldugu 6zellikle essiz dogal ve
tarihi ile sehrin sahip oldugu tim ozelliklerin hemen akla geldigi, sehrin logosunu nerde gorseler
taniyabilecekleri gibi ifadelere yogun bir katilim gostermektedirler. Buna ragmen katilimailar, Giresun’un
Dogu Karadeniz Bolgesi'nde onde gelen/lider bir sehir olmadigini diisinmekte, sehrin bir marka sehir

olmadigy, sehrin sundugu hizmetlerin ve sanayi drinlerinin yiksek kalitede olmadigi gortuslndedirler.

Tablo 5'te yer alan veriler incelendiginde katiimailar Rize'nin essiz dogal glzelliklere sahip
oldugunu, sahip oldugu tim ozellikleri ile hemen akla geldigi, sehrin giivenilir oldugu, gelecekte ne kadar
olumsuzluklarla karsilasirlarsa karsilagsinlar bu sehri sevmeye ve desteklemeye devam edecekleri,
sehrin sahip oldugu 6zglin sembolln hatirlanma diizeyinin yiksek oldugu, sehrin mimari yapisi, kokusu,
iklimi, dogasi vb. her seyiyle hoslarina gittigi, sehirde yasamanin kendilerine mutluluk verdigini, imkanlari
el verse bile bu sehirden tasinmak istemeyecekleri gibi ifadelere yogun katim gosterirken, hizmet
kalitesinin ve sanayi Urtnlerinin dislk kalitede oldugu ve sehrin sirdirtlebilir bir gelismeden uzak

oldugunu distinmektedir.
Ordu ve Trabzon'a Yonelik Tutumlar

Yine nifus oranlarina gore birbirlerine yakin olan Ordu ve Trabzon sehirlerine yonelik analizler
Tablo 6'da birlikte ele alinarak, arastirma kapsaminda katiimcilarin kendi sehirlerine yonelik tutumlar
Olcilmeye calisiimaktadir. Tanimlayic istatistik analizi sonuclarina gore katiimclann verdikleri

cevaplarin ortalamalar Gzerinden sehre yonelik tutumlar ortaya konmaya ¢alisiimaktadir.
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Ordu ozelinde gergeklestirilen arastirmada elde edilen sonuglara gore dlcegin hem gecerliligi

(KMO=,895) hem de guvenilirligi (Cronbach’s Alpha ,944) sagladigl ve énermeler ile ana kiilte arasinda

anlamli bir farkhlik oldugu (X°= 6317,218, S.D=,1128, p=,000) goriilmektedir.

Trabzon ozelinde gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore ise, olcek orneklem yeterlilik testini

saglamaktadir (KMO= ,925) ve mikemmel derecede glivenilirdir (Cronbach’s Alpha ,958). Bartlett's

testine gore ise, her bir 6nerme ile ana kiitle arasinda anlamli bir farkliik oldugu da (X?=7034,073,

S.D=,1128, p=,000) ortaya cikmaktadir.

Tablo 6. Ordu ve Trabzon'a Yonelik Tutumlarin Ortalamalari

Ordu Trabzon

N ORT. SS N ORT. SS
F8 240 3,60 1,135 |271 3,77 1,081
06 239 301 1,168 | 270 3,69 1,002
08 238 329 1,109 | 271 3,61 1,030
F6 240 3,83 1044 | 269 4,25 833
F3 239 3,74 1057 | 268 390 1,073
FADEO1 238 359 1030|272 387 1,054
F2 239 364 1,121 272 3,71 1,172
F1 240 3,83 1,077 | 272 4,00 1,092
F5 239 353 1,107 | 272 384 1,143
Fa 240 389 994 |269 419 932
F7 239 3,62 1,054 | 272 4,04 1,017
F9 240 3,65 1076 | 271 3,79 1,017
K2 239 3,13 1,118 | 271 2,80 1,088
K1 238 3,03 1,167 | 272 257 1,003
K3 239 321 1115|270 343 1,039
FADEO?2 239 352 1,111|273 383 101
C3 239 425 885 |[272 443 760
C1 239 3,79 1,064 | 271 4,17 845
C2 238 3,74 1,003 | 267 398 994
CL 239 315 1,200 | 272 3,20 1,245
010 239 324 1232|270 3,06 1,238
A15 239 367 1054|273 393 1,023
05 239 319 1,120 |272 357 1,105
A8 239 391 981 |271 380 1,077
A7 238 3,77 1141|271 369 1,262
A5 239 369 1080|273 355 1,191
A3 239 3,49 1,181 (272 354 1,196
FADEO3 239 234 1283|268 243 1,292
A6 237 351 1,096 | 267 3,58 1,005
A1 239 362 1013|271 355 1,114
A2 238 352 1058|272 369 1,127
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A2 239 351 1084|272 383 1,114
A10 239 387 984 |271 4,02 979
AL 239 364 1083|273 355 1,187
A17 239 392 976 |273 390 1,006
A9 239 3,78 1074 | 269 4,04 978
A16 238 391 1015|267 400 934
AL 238 3,72 993 |[266 3,73 1,048
Ka 238 342 1,002 | 267 332 1,144
FADEO4 238 380 924 | 269 4,14 966
09 238 353 971 [269 351 1,021
07 238 324 1067 | 267 3,28 1,007
01 238 285 1,177 | 267 339 1,130
02 238 342 1,118 | 268 4,15 919
Ou 238 322 1089 | 267 342 1,102
03 238 3,22 1092|268 347 1,002
A13 239 365 1038|269 364 1,116
A11 239 3,71 1,095 | 268 3,69 1,245

Elde edilen veriler incelendiginde katilmcilarin Ordu sehrine yonelik gelistirilen “Bu sehir egsiz
dogal guizelliklere sahiptir” dnermesine en yiksek katilim orani gostererek, bu sehirde yagsamaktan mutlu
olduklarini, sehrin mimari yapisi, kokusu, iklimi, dogasi vb. her seyiyle hoslarina gittigini ve bu ozellikleri
icin tavsiye ettikleri, sehrin kendilerinde giizel hatiralar barindirdigi, sehrin sahip oldugu 6zelliklerinin
hemen akla gelerek, sehri hayal etmekte zorlanmayacaklan gibi ifadelere de yiiksek bir katilim ile orani
ile katildiklari gorilmektedir. Buna karsin, iki ifadeye deneklerin olumsuz katilim gosterdikleri
gorulmektedir. Bunlardan biri Ordu’nun Tirkiye'de onde gelen/lider bir sehir oldugu gortstiddr. Diger

ifade ise imkanlar olsa, bu sehirden hemen tasinabilecekleridir.

Trabzon'una yonelik genel tutumlar incelendiginde katiimcilar, sahip oldugu essiz dogal, tarihi
gibi ozellikleri ile Trabzon sehrinin hemen akillarina geldigini, yine sehrin sahip oldugu bircok deger,
gosterge vb. dolayi ylksek bir hatirlanma dlzeyine sahip oldugu ve sehri hayal etmekte
zorlanmayacaklari, Dogu Karadeniz Bolgesi'nde dnde/lider bir sehir oldugu, sehrin guvenilir bir sehir
oldugu, ismini ne zaman duysalar mutlu olduklari ve sehrin kendilerinde giizel hatiralar barindirdigi gibi
ifadelere yliksek oranda katim gostermektedirler. Bu olumlu tutumlarin yaninda katimcilar Trabzon ile
ilgili iki onermeye olumsuz tutum sergilemektedirler. Katilimcilara gore Trabzon sehri sahip oldugu

hizmet kalitesi ve sanayi triinleri bakimindan yiiksek kalitede bir sehir degildir.
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Dogu Karadeniz Sehirlerine Yonelik Genel Tutum Bilesenlerinin Demografik

Ozelliklere Gore Farkhilagma Durumu

Dogu Karadeniz sehirlerine yonelik genel tutumlari olusturan bilegenlerin demografik dzelliklere
gore farkllik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla One Way Anova ve Independent Sample T-
testinden yararlaniimistir. Gergeklestirilen One Way Anova testine gdre arastirmaya katilan deneklerin
yas degiskeni agisindan aidiyet (df=1142; f= 8,941; p=,000), 6zdeger (df=1141; f= 3,201; p=,007),
farkindalik (df=1131; f= 2,617; p=,023) ve cekicilik (df=1168; f=5,670 ; p=,000) faktorlerinde anlamli
farklilgin ortaya ciktigl, buna karsin kalite faktoriinde ise (df=1163; f=,603; p=,698) anlamli bir farkliligin
olmadigr gorilmektedir. Hs nispeten dogrulanmistir. Diger taraftan gelir degisken acisindan tutumlar
olusturan bilesenler arasinda anlamli bir farkhligin olmadig (>,05) ortaya g¢ikmaktadir. Hs
dogrulanamamistir.  Egitim durumu acgisindan ise tim faktorlerde anlaml bir farkliligin oldugu

anlasilmaktadir. Buna gore;

= Aidivet (df=1145; f=9,840; p=,000) (Post Hoc Testi sonuglarina gore ilkokul mezunlariile 6n
lisans (p=,000) ve lisans mezunlari (p= ,000) arasinda, yine ortaokul mezunlariyla 6n lisans
(p=,001) ve lisans mezunlari (p=,000) arasinda)),

= QOzdeger (df=1142; f=11,975; p=,000) (Post Hoc Testi sonuclarna gbre 6n lisans
mezunlanyla ilkokul (p=,000), ortaokul (p=,000) ve lise (p= ,000); lisans mezunlariyla ise
yine ilkokul (p=,000), ortaokul (p=,000) ve lise (p=,005) mezunlariyla)),

» Farkindalk (df=1132; f=5,126; p=,000) (Post Hoc Testi sonuglarina gore on lisans
mezunlaryla ilkokul (p=,006), ortaokul (p= ,014) ve lise (p=,011) mezunlar arasinda)),

= Kalite (df=1165;f=10,711; p=,000) (Post Hoc Testi sonuclarina gore (ilkokul mezunlariile 6n
lisans (p=,017), lisans (p=,000) ve lisansistl (p=,032) arasinda, yine ortaokul mezunlariyla
lise (p=,028), 6n lisans (p=,000), lisans mezunlar (p=,000) ve lisansiistl (p=,001) ve lise
mezunlariyla on lisans (p=,039) ve lisans mezunlari (p=,000) arasinda)),

= Cekicilik (df=1169; f=,7,355; p=,000) (Post Hoc Testi sonuclarina gore (ilkokul mezunlari ile
on lisans (p=,001), lisans (p=,001); ortaokul mezunlariyla 6n lisans (p=,007), lisans (p=,011)

ve lise mezunlanyla on lisans (p= ,002), lisans (p= ,005) arasinda)), anlamli farkhlik

bulunmaktadir. Hs dogrulanmistir.
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Independent Sample T-testi sonuglarina gore ise cinsiyet degiskeni agisindan 6zdeger (df=1148;
f=4,443; p=,035) ve kalite faktori (df=1171; f=5,686; p=,017) agisindan anlamli farkliigin oldugu
gorllmustir. Diger faktorler agisindan anlamli bir farkliliga (>,05) rastlanmamistir. Dolayisiyla H;
nispeten dogrulanmistir. Medeni durum agisindan incelendiginde ise sadece aidiyet (df=1147; f=4,828;
p=,028) ve kalite faktori (df=1168; f=4,903; p=,027) agisindan anlamli bir farkhlik ortaya ¢ikmistir. H

nispeten dogrulanmistir.
SONUC

Markalasmayi sadece dis hedef kitle odakl bir calisma olarak ele almak sig bir yaklagimdir.
Halbuki markalagmanin kendisi tam anlamiyla stratejik bir eylemi gerektirir. Dolayisiyla markalagmayi
sadece dis hedef kitle ile kisitlamak yerine i¢ hedef kitleyi de slirece dahil etmek gerekmektedir. Ancak

markalasma uzerine gerceklestirilen arastirmalarin bircogu bu yaklagimdan mahrumdur.

ic hedef kitle (izerine odaklanan bu calismada Dogu Karadeniz sehirlerinin markalasmasina
yonelik tutumlar tzerine odaklanilmaktadir. Arastirmaya dahil edilen 7 sehirde ikamet eden katihmcilara
kendi sehirleri ile ilgili tutumlarn sorulmustur. Elde edilen sonuclara gore i¢ hedef kitlenin tutumlarini beg

faktor etkilemektedir. Bunlan aidiyet, 6zdeger, farkindalik, kalite ve ¢ekicilik faktorleri olusturmaktadir.

Sehir Aidiyeti: Sehir sakinlerinin kendilerini o sehre ait hissetme durumlanni vurgulamaktadir.
Sehirile sakinler arasindaki bagin giict markalagma sirecinin belirleyicisi konumundadir. Kiginin kendini
o sehre ait hissetmesi, ayni zamanda o sehrin bir savunucusu ve gonullu elgisi olmasini saglamaktadir.
Dogu Karadeniz sehirleri bu baglamda degerlendirildiginde sehir sakinlerinin sehirlerini kendilerinin
ayrilmaz bir parcasi olarak gordikleri anlagiimaktadir. Katilmcilarin sehirlerini gelecekte ne kadar
olumsuzlukla karsilasirlarsa karsilagsinlar sevmeye ve desteklemeye devam edecekleri, sosyal
cevrelerine ziyaret etmeleri icin tavsiye edebilecekleri ve mimari yapisi, kokusu, iklimi, dogasi vb. her

seyiyle hoslarina giden bir sehir olarak gordikleri anlasiimaktadir.

Sehrin Ozdegeri: Sehrin sahip oldugu 6zdegeri, niteliklerinin ne kadar yiiksek oldugu ile ilgilidir.
Sehrin Ustin kalite niteliklerinden prestij gostergelerine, taninirlik seviyesinden dnde gelen bir sehir
olmasina kadar bir dizi niteligin seviyesi ne kadar yiiksek olursa sehrin markalagma ihtimali o oranda
yukselmektedir. Dogu Karadeniz Bolgesi'nde yer alan sehirlerin, bu cercevede Tirkiye'de 6nde gelen bir

sehir olma ve turistik bir yer olarak istikrarli bir sekilde tercih edilme konusunda olumsuz bir yaklagima
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sahip olunmasina ragmen bircok konuda Usttin 6zdeger niteliklerine sahip oldugu gorilmektedir. Bunlar
iyi deger sunan, Turkiye'de ilgi cekici, kendi bolgesinde lider ve taninmig kisiler tarafindan begenilen-

tavsiye edilen bir sehir olma 6zdegerleri olarak vurgulanmaktadir.

Sehrin Farkindahgi: Markanin en onemli belirleyicilerinden biri olan farklilagsma ve buna bagl
olarak bu farklilagmanin yansitilmasi yani farkindaligin olusturulmasi, sehirler icin de olmazsa
olmazlardandir. Sehrin akilda kalici 6zglin degerlere sahip olmasi ve bu degerlerin yiiksek dikkat ¢ekme

ve hatirlanma diizeyine ulasmasi rakip sehirler arasindan ayrismayi saglamaktadir.

Sehrin Kalite Niteligi: Markanin belirli bir kalite standardina sahip olmasi gerektigi muhakkaktir.
Marka olmak isteyen bir sehrinde sahip oldugu tiriin ve hizmetlerinde st seviyede kalite niteligine sahip
olmasi gerekir. Gerceklestirilen bu arastirmaya gore, katihmalar kendi sehirlerinin surekli olarak
ozelliklerini gelistirdigi/iyilestirdigini distinmektedirler ve vyine sehirlerinin sahip oldugu turistik
drdnlerinin nispeten yuiksek kalitede oldugunu iddia etmektedirler. Buna karsin onlara gore sehirlerinin
sanayi Urlnleri ve hizmet kalitesi dustktir. Bu durum Dogu Karadeniz Bdlgesi'ndeki sehirlerin

markalasma yolundaki en blyiik zaaflari olarak gortlebilir.

Sehrin Cekiciligi: Cekicilik unsurlari markaya olan talebin artmasini saglar. Bir driin ya da hizmet
ne kadar kaliteli ve Ustin niteliklere sahip olursa olsun, belli bir oranda ¢ekicilik unsuruna sahip degilse,
o iiriin ya da hizmetin yeterince talep gérmesi veya marka haline gelmesi miimkiin degildir. Ozellikle
turistleri cekmek isteyen bir sehrin de marka degerine kavusabilmesi veya vyeterince talep
olusturabilmesi igin cekicilik unsurlarina sahip olmasi gerekmektedir. Dogu Karadeniz sehirleri ele
alindiginda katilimcilara gore bu bolgedeki sehirler egsiz tarihi, kiiltirel ve dogal glizelliklere sahiptir. Bu
durum Dogu Karadeniz sehirlerinin yiksek cekicilik unsurlarina sahip oldugunu ortaya koymakla birlikte
katilimailarin turist olmalari halinde ilk tercihlerinin kendi sehirleri olmayacagini dile getirdikleri
gordlmektedir. Bu durum, bdlge sehirlerinin kalite niteliklerinin dislk olmasi ve insanlarin kendi
sehirlerinin glzelliklerini kaniksamasiyla agiklanabilir. Bu konuda daha saglikli bir sonug elde etmek icin

dis hedef kitleye yonelik ayri bir arastirmanin yapilmasi yerinde olacaktir.

Sonug olarak Dogu Karadeniz Bolgesi'nde yer alan sehirlerin marka haline gelebilmesi igin
oncelikle sehir sakinleri dzelinde aidiyet duygusunu gelistirmeleri, 6zdeger niteliklerine sahip olmalar,
farkindalik olusturacak derecede farklilagsmalari, st diizey kalite niteliklerine ve cekicilik unsurlarina
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sahip olmalan gerekmektedir. Ayrica Miyopluk, Hatali Odaklanma, Minimize Etme, Hatal
Konumlandirma ve Hatali Pazarlama gibi sehirlerin yapmamasi gereken hatalara dikkat edilmesi Dogu
Karadeniz sehirlerinin markalagma stireclerini olumlu yonde etkileyecektir. Marka sehir olugum stirecinin
basarisi icin ise; Marka sehir platformunun kurulmasi saglanmali, bu gercevede sehirde yasayanlarda
marka sehir bilinci insa edilmeli, yerel gurur 6geleri yaratiimali, basariya inang algisi insa edilmeli, marka
sehir bilinci igsellestirilmeli ve marka sehir iletisimi yonetimine 6nem verilmelidir.

EXTENDED ABSTRACT

Introduction

Cities, besides being a settlement, are also centers of social, cultural and economic interaction.
One of the most important tasks of cities is to increase the peace and well-being of their citizens. In
order for cities to fulfill these tasks, they must produce intangible values as well as tangible values. Brand
is at the top of intangible values. The fact that cities have intangible values through branding means that
a product reaches higher income than it can reach. It is seen that cities that want to reach high income
have attached importance to branding efforts in recent years. Branding studies are mostly aimed at
external target audience. However, any product, service or value thatis not branded in the internal target
audience will not be truly branded. The internal target group, one of the most important representatives

of the brand, is also a carrier and builder of the brand.
Subject of the research

The high welfare of Western societies and their efforts to turn almost everything into a capitalist
value, it enabled cities to be included in this transformation. Cities that develop strategies for their own
markets, target audiences, consumers and customers have become a successful brand in this process.
They have developed their fields of activity in order to have and protect a brand. However, it is a fact that
it is not possible for all places and regions to develop and enrich at the same time. In an environment
where resources are scarce, it is quite natural to have winners and losers (ilgiiner & Asplund, 2011, p.12).
However, those who make the right strategic brand investment and thus become a brand have a high

success rate from this struggle.
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On the other hand, Turkey's eastern Black Sea located examined cities in which they reached is
a real potential for a major tourist destination in recent years. The continuity of this intense demand for
the Eastern Black Sea region, which is especially preferred by Arab tourists, is only possible if the region
and the cities of the region become a brand. However, in order to gain value in the eyes of the external
target audience, it must be perceived as a brand by the internal target audience. This research, in which
the attitude of the target audience towards their own city is tried to be explored, will be a guide to brand

city strategies for eastern black sea cities.
The Purpose and The Importance of the Research

Studies on branding mostly focus on measuring attitudes towards external stakeholders. But
this study focuses on the internal target audience, in other words, individuals residing in that city, aims
to measure individuals' brand attitudes towards their cities. Therefore, the study was carried out on city
residents residing in 7 cities (Artvin, Bayburt, Giresun, Glimishane, Ordu, Rize, Trabzon) located in the
Eastern Black Sea Region. This study, which aims to measure the residents' brand city attitudes towards

their own cities, is important because it is one of the firstin its field also it will be a guide in the field.
The Scope and The Method of the Research

In this study conducted on seven cities in the Eastern Black Sea Region, city residents living in
each city were asked about their brand attitudes about their cities and the answers obtained were
analyzed. While determining the scope and limitations of the study, the sample sizes in this study
conducted in the city centers of the Eastern Black Sea Region were determined according to the
population size of the cities. Accordingly, a total of 1.315 questionnaires were applied on city residents,

270 in Trabzon and Ordu, 200 in Rize and Giresun, 125 in Gimushane, Artvin and Bayburt.

In this study, in which data were collected with a questionnaire (survey), one of the quantitative
research methods, the results analyzed with the help of the statistical package program were basically
examined in two different dimensions. Using frequency, reliability, and factor analysis, this study was
applied on 1315 people and 1221 questionnaires were included in the study. While the first dimension
includes attitudes towards the cities of the region with the data collected from all cities, in the second

dimension, each city is analyzed separately.
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The Findings

The research was completed by analyzing the data obtained from a total of 1221 participants.
In this study, it is seen that general brand attitudes towards the cities of the region can be conceptualized
within the framework of five factors. These; belonging, self-worth, awareness, quality and

attractiveness. These 5 factors were subjected to a comparative analysis among the cities identified.

When the research data were analyzed, many different findings were identified. Some key

findings are as follows:

= (ities in the Eastern Black Sea Region are safe cities,
= Agricultural and animal products of these cities are of high quality,
= The remembering level of the symbols of these cities is high,

= (ity residents generally have a positive attitude towards their city.
Conlusion

It is a shallow approach to consider branding as a work focused solely on external target
audience. However, branding itself requires a strictly strategic action. Therefore, instead of restricting
branding with only the external target audience, it is necessary to include the internal target audience in

the process. However, most of the research on branding lacks this approach.

As a result, in order for cities in the Eastern Black Sea Region to become a brand, they must first
develop a sense of belonging, have self-worth qualities, differentiate to a level to create awareness, and
have high-quality qualities and attractiveness. In addition, paying attention to the mistakes that cities
should not make such as Myopia, Incorrect Focus, Minimization, Incorrect Positioning and Incorrect
Marketing will positively affect the branding processes of Eastern Black Sea cities. For the success of the
brand city formation process; Brand city platform should be established, brand city awareness should
be built, local pride elements should be created, a sense of belief in success should be built, brand city
awareness should be internalized and brand city communication management should be given

importance.
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