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Bandirma’da ikamet Edenlerin Kent Markasi Tutumlarinin

Onciilleri
Antecedents of Bandirma Residents’ City Brand Attitudes

Niikhet BUDAK! " Aybeniz AKDENIZ AR?

6z

Ginidmiizde kentler de tipki diriin ve hizmetler gibi rekabet ortaminda avantaj yakalamak istemektedirler. Bir diger ifadeyle kentlerde yatirim,
ticaret, ulasim, egitim, is firsatlari, alisveris olanaklari, dogal giizellikler, kiiltiirel faaliyetler, kamu hizmetleri, gastronomi vb. alanlarda éne
¢tkmak istemektedirler. Bu arastirmanin amaci Balikesir ilinin Bandirma ilgesinin marka kent kapsaminda sosyal, kiiltiirel, ekonomik, ¢evresel
faktérler vb. ozellikleri dogrultusunda nasil markalasacagini incelemek ve kent markalasmasi kapsaminda ilge hakkinda cesitli
degerlendirmeler ve éneriler sunmaktir. Arastirma érneklemini Bandirma ilgesinde ikamet eden bireyler olusturmaktadir. Arastirmada nicel
arastirma tekniklerinden anket teknigi kullanilmis ve 987 kisiden yaritlar toplanmistir. Orneklem olarak tabakali érneklem yéntemi
kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social Science) 24 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
yéntemi olarak; betimsel istatistiklerin yaninda korelasyon analizlerinden faydalaniimistir. Arastirma sonuglarinda kent sakinlerinin kente olan
tutumlari incelendiginde; alisveris merkezlerini, kafeleri, egitim kurumlarini, toplu tasima araglarini, piknik ve mangal alanlarini yetersiz
buldugu sonucuna ulasiimistir. Bandirma ilgesini aile yasantisina uygun, sosyal insanlarin oldugu bir yer olarak gérdiikleri ve is firsatlari
agisindan ilgenin yeterince cazip olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda bireylerin tutumlari géz 6niine alinip, ilgenin
gelismesi yoniinde cesitli dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Bandirma, Marka Kent, Sehirler, Tutum.
ABSTRACT

Today, cities also want to gain advantage in a competitive environment just like products and services. In other words, cities want to stand
out in investment, trade, transportation, education, job opportunities, shopping facilities, natural beauties, cultural activities, public services,
gastronomy, etc. This research aims to examine how the district of Bandirma in Balikesir province can be branded based on its social, cultural,
economic, environmental factors, etc. and to provide various evaluations and suggestions about the district within the scope of city branding.
The research sample consists of individuals residing in the Bandirma district. The survey technique, one of the quantitative research
techniques, was used in the study and responses were collected from 987 people. Stratified sampling method was used as the sample. The
data obtained were analyzed using the SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 24 package program. In addition to descriptive
statistics, correlation analysis was used as the analysis method. When the attitudes of city residents towards the city were examined in the
research results, it was found that they found shopping centers, cafes, educational institutions, public transportation, picnic and barbecue
areas insufficient. It was concluded that they see the district of Bandirma as a place suitable for family life, with social people, and not
attractive enough in terms of job opportunities. Based on this information, various suggestions have been made for the development of the
district, taking into account the attitudes of individuals.
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Bandirma’da ikamet edenlerin kent markasi tutumlarinin énculleri

GIRIS:

GUnumuz ticaret diinyasinda kiiresellesme seviyesinin artmasiyla birlikte rekabet her alanda kendini
gostermeye baslamis ve giin gectikce yogun bir sekilde artmaya devam etmektedir. Kiresellesme
geregi markalama ve pazarlama stratejileri artik yalnizca Griin ve hizmetlere degil, bunun yani sira
kisilere, olaylara, durumlara, tlkelere ve kentlere de uygulanmaktadir (Sen, 2019: 3). Buradan
hareketle; kentlerin de {riin ve hizmetler gibi markalanabilecegi sonucuna varilmaktadir (Keller, 1998:
19). Bu noktada karsimiza “marka kent” kavrami ¢cikmaktadir.

Gunumuzde kentler de tipki Grlin ve hizmetler gibi rekabet ortaminda avantaj yakalamak istemektedir
ancak Urilinlere nazaran daha karmasik yapilar olarak karsimiza gikmaktadir (Aray, 2009: iv). Dolayisiyla
bir kenti marka haline getirmenin, triin ve hizmetlere goére ¢ok daha zor ve uzun bir zamani kapsadigini
soylemek yanhs olmayacaktir (Pike, 2005: 258-259). Gelinen noktada ise kentlerin markalanmasi bir
istekten daha ¢ok ihtiyag haline gelmistir. Kentler, bireylere daha iyi yasam standardi sunmak amaciyla
elde olan tiim imkanlarini birer avantaj haline getirmektedirler (Biskin, 2013: 2).

Kentlerin markalanmasi ve pazarlanmasi kapsaminda dikkate alinacak bir diger unsur kent sakinleridir.
Kentin mevcut imkanlari ve burada yasayan bireylerin tutumu pazarlanma asamasinda buyik 6nem
tasimaktadir (Saran , 2005: 107). Buradan hareketle; marka kent kapsaminda Balikesir’'in Bandirma
ilcesinin sosyal, kiltlrel, ekonomik 6zellikleri ve cevresel faktorler dogrultusunda nasil markalasacagini
incelemek ve kent markalagsmasi kapsaminda ilge hakkinda gesitli degerlendirmeler ve 6neriler sunmak
calismanin amacini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda sosyal, kiiltirel, ekonomik 6zelliklerin yani
sira egitim, is olanaklari, doga, alisveris, fiyat, gastronomi, niyet, iklim ozellikleri, insan 6zellikleri,
ulasim (tasima) ve devlet (kamu) hizmetleri de incelenmistir.

Kent marka tutumlarinin belirlenmesinin aciklanmaya calisildigi bu ¢calisma; markanin bu baglamda
nasil islediginin daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Bunun yani sira calisma, kent sakinlerinin
tutumlarini baz aldigindan yerel yonetimlerin yararina yoneliktir ve belediyelerin bu tutumlar
yonetebilecegi ve degistirebilecegi bir cerceve saglamaktadir. Bandirma ilgesinin kent markalasmasi
kapsaminda literatirde incelenmemis olmasi da ¢alismanin 6zgilin degeri olarak ortaya ¢itkmaktadir.

Calisma alti bélimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk bélimiinde marka kent kavraminin tanimina ve
markalasmis kentlere drnekler verilerek calismanin kavramsal cercevesi cizilmistir. ikinci bélimde
markaya yonelik tutum kavramina deginilmistir. Uglincti bélimde arastirmanin metodolojisi kismina
yer verilerek amaci ve Onemi, yontemi, evren ve oOrneklemi, arastirma sorulari (hipotezleri),
arastirmada kullanilan veri toplama ve analiz teknigi olmak Uizere arastirmanin yontemi ile ilgili bilgiler
yer almaktadir. Dordiincli boliimde arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bilgiler verilmistir. Besinci béliimde hipotezler test edilmis ve ulasilan bulgularin sonuglari aktariimistir.
Calismanin son bolimi olan altinci boliimde ise arastirma sonucunda elde edilen veriler ve bulgular
yorumlanmis, daha sonra yapilacak calismalar ve yoneticiler icin 6nerilerde bulunulmustur.

1. Marka Kent Tanimi ve Markalasmis Kentler

Kentlerde Urlin ve hizmetler gibi markalanabilmektedir (Keller, 1998: 19). Her kentin kendine 6zgi
ozellikleri, farkliliklari bulunmaktadir ve bu nedenle her kent aslinda bir marka olma potansiyeline
sahiptir. Kent markasi bir sehrin sahip oldugu kultiirel, tarihi, sosyal, ekonomik ve toplumsal 6zellikleri
ile bir kenti diger kentlerden ayiran 6zellikleri ifade etmektedir (Avcilar ve Kara, 2015: 77).

Kent markalama; belirlenen amag ve hedeflere uygun olarak bolgede mevcutta bulunan ekonomik ve
sosyal faktorlerin en Ust diizeye cikarilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Warnaby ve Davies, 1997:
206). Destinasyon markalamasinin daha alt bir alanini kapsayarak kent sakinlerine daha iyi yasanacak
yerler saglamaktadir (Merrilees, Miller ve Herington, 2009: 362).
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Kentler icerisinde sosyal, kilturel, ekonomik, tarihi, fiziksel ve yonetsel unsurlari barindiran karmasik
yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle kent markalamasinda tiim bu unsurlari birbiri ile
baglantili olarak diisiinmek daha faydali olacaktir. Deffner ve Liouris (2005: 7) kentlerin markalasmalari
icin 6 temel unsur olmasi gerektigini savunmustur. Bu unsurlar; turist ve ziyaretgi cekmek, sehre yapilan
yatirimlari arttirmak, yeni yatirnmlar yapilirken mevcut yatirrmlarin devamhhgini saglamak, kiigiik isleri
blyltlp yerine yenilerini agmak, is yerlerinin ihracatini arttirarak yatirimlari biyitmek ve niifusun
artarak kendi iginde dagilmasini saglamak olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Buhalis (2000: 98)’e gore ise bir turizm destinasyonunda bulunmasi gereken o6zellikler 6 ana baslk
altinda toplanmustir. Bu unsurlari ulasilabilirlik, tesisler, paket turlar, etkinlikler, ¢ekicilik ve destekleyici
hizmetler olarak siralamak mimkdnddr. Bu unsurlar altinda bulunan ulasilabilirlik; tim ulasim araglari
ve sistemlerini, tesisler; konaklama ve dinlenme tesislerini, paket turlar; énceden diizenlenmis
etkinlikler ve gezileri, etkinlikler; festivalleri, cekicilik unsuru; kiltlirel miras ve tarihi yapilari,
destekleyici hizmetler ise banka, hastane gibi kurumlari temsil etmektedir (Gelibolu, Samsa ve Cengiz,
2017: 450).

Dinya lzerinde markalasmis kentler incelendiginde karsimiza Los Angeles, New York, Londra, Paris,
Seul, Barcelona, Dubai, Berlin, Hong Kong, Amsterdam, Venedik ve Kahire gibi yerler ¢citkmaktadir.

2. Markaya Yonelik Tutum

Tutum kelime anlami ile “tutulan yol, tavir” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Bireyin bir olaya,
duruma, duslinceye yonelik olumlu veya olumsuz bir tavir alma, davranis durumu olarak
tanimlanabilmektedir (Aray, 2009: 22). Bir baska ifadeyle tutum; herhangi bir nesneye yonelik olumlu
veya olumsuz davranis bicimi olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 238).

Tutumlar kalici 6zellik tasimazlar ve degisken 6zelliklere sahip olduklari soylenebilmektedir (Aydin,
2003: 130). Tutumlarin zamana, olaya, duruma gore degiskenlik gostedigi soylenebilmektedir.
Onceden olumsuz tavir sergilenen bir olguya daha sonra ilimli bakarak olumlu bir tutum icerisine
girmek veya olumlu bir tavir sergilenen olguya daha sonra olumsuz bir tutum sergilemek mimkandar
(Karabulut, 1998: 23-24).

Tutum olaya, duruma, nesneye yonelik olabildigi gibi bir markaya, kente yonelikte olabilmektedir.
Markaya veya kente yonelik tutum, bireylerin tim faktorleri genel olarak algilayip degerlendirmesi
sonucu, davranislarinda etkili rol oynayan bir unsur olarak tanimlanabilmektedir (Oztiirk ve Topuz,
2014: 6109).

Tum bu bilgiler 1siginda arastirmada Bandirma’da ikamet eden kent sakinlerinin ilce hakkinda tutumlari
belirlenmeye calisiimistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Marka kent alaninda yapilan calismalar ve ilgili literatiir incelendiginde; karsimiza farkli kentlerin
markalasma yolunda yapmis olduklari galismalar ¢cikmaktadir. Merrilees ve arkadaslari (2009) yapmis
olduklari galismada, Avustralya’nin Gold Cast sehrinde bulunan 878 katilimciya anket uygulamis ve
kentin imaji 6lgimlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda kentin iklim 6zelliginin timan olmasinin
kente olumlu yénde bir anlam kattigi, is firsatlari agisinda yenilik¢i ve strdirulebilir bir yaklasim
icerisinde oldugu sonucuna ulasiimistir.

Florek (2012) yaptig1 calismada, iki Polonya kenti baz alinarak bu kentlerin marka degeri hesaplanmis
ve “baghhk” boyutunun sehir marka degerinin merkezi oldugu sonucuna ulasiimistir. Yuwo ve
digerlerinin (2013) yapmis olduklari ¢calismada, Endonezya’nin Bandung kenti ele alinmis ve bir turizm
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destinasyonu yaratmada miisteri bazli marka esitliginin etkisi incelenmistir. Orneklem olarak kenti
ziyarete gelen 400 turist secilmistir ve arastirma sonucunda kentin turizm destinasyonu olarak
kalmasinda “farkindalik”, “imaj”, “kalite” ve “sadakat” kavramlarinin etkisi oldugu ortaya konmustur.

Tektas ve Tektas'in (2018) yapmis oldugu calismada Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi iiBF (iktisadi
ve idari Bilimler Fakiiltesi) 6grencilerinin Bandirma’da yasamaktan duyduklari memnuniyet ve sehir
marka algisi arasindaki iliski saptanmaya calisilmistir. Sehir markalagmasi 6lgegine uygulanan faktor
analizi sonucu 8 boyut belirlenmistir. Bu boyutlar; erisilebilirlik, park kosullari, ticari deger, satis
personeli, cevre kosullari, oryantasyon ve altyapi kosullari olarak belirlenmistir. Arastirma bulgulari
incelendiginde Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi’nde okuyan 6grencilerin genel olarak Bandirma’da
yasamaktan memnun olduklari sonucuna ulasiimistir. Bandirma’nin markalasma ¢alismalarinin 2018
yilinda “Bandirma Ekonomi Zirvesi’'nde” glindeme gelmis ve kentin blinyesinde bu vizyona sahip oldugu
sonucuna ulasiimistir (Kasapoglu, 2018: 384).

Ciftci (2022) yaptigl calismada, Selcuklu kenti sinirlari icerisinde yasayan bireylerin demografik
ozelliklerini gz 6nlinde bulundurarak marka kent algisini dlgmeye calismistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerinin marka kent algisi tzerinde farkliliga yol acip, agmadigini belirlemek amaciyla Anova
Testlerinden faydalanilmistir. Arastirma bulgulari incelendiginde; kentte yasayan orta gelir diizeyine
sahip olan bireylerin marka algisinin daha yiksek oldugu, issiz ve 6grenci olan bireylerin marka kent
algilarinin distk oldugu ve egitim diizeyi arttikca da marka kent algisinin diistiigli sonucuna ulasiimistir.

Tim bu bilgiler 1siginda arastirmanin amaci Bandirma ilgesinin marka kent kapsaminda egitim, doga
faktorleri, is yaraticiligl, alisveris, marka, niyet, tasima(ulasim), kiltirel faaliyetler, devlet(kamu)
hizmetleri, sosyal bag, fiyat, bolge atmosferi, insan 06zellikleri ve gastronomi gibi degiskenler
dogrultusunda nasil markalasacagini incelemek ve kent markalasmasi kapsaminda ilge hakkinda gesitli
degerlendirmeler ve 6neriler sunmaktir.

Yapilan arastirmada evreni Bandirma’da ikamet eden kent sakinleri olusturmustur. Bu dogrultuda 2020
- 2021 Bandirma ilgesinin niifusu 158.857 olarak belirlenmistir (TUIK, 2021). Ancak arastirma evreni
ulasilabilir boyutta olmadigindan dolayl 6érnekleme yoluna gidilmistir. Evren blylkligl gdz oniine
alindiginda %95 glivenilirlik diizeyinde asgari gerekli 6rneklem biyukligi 987 olarak belirlenmistir
(Girbiiz ve Sahin, 2017: 130). ilk olarak 50 kisilik bir pilot ¢calisma yapilmistir. Anket formlari 50 kisiye
yuz yuze uygulanmis olup, bireylerin sorulara vermis olduklari yanitlar SPSS 24 paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen analiz sonuglari incelendiginde ¢alismanin yiratilmesi igin
herhangi bir engel olmadigi sonucuna ulasilmistir. Daha sonra Bandirma mahallelere bdolinerek
tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden “tabakali 6rnekleme” yontemi kullaniimistir. Tabakal 6rnekleme
yontemi, evreni olusturan birimlerin (yas, cinsiyet, medeni durum vb.) birbirinden farkli olmasi
durumunda kullanilan, bu gruplarin homojen hala getirilmesini saglayan bir yontemdir (Ural ve Kilig,
2011: 40). Arastirma kapsaminda incelenen evrenin heterojen 6zellik sergilemesinden dolayi tabakal
orneklem yontemi tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket icin dlgekler Merrilees,
Miller & Herington (2009) yilinda yaptigi calisma baz alinarak olusturulmus sorular ve ilban, Kéroglu &
Bozok (2008), Giil, Guil, & Sackes (2019), Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore & Herstein (2015), Cakir (2017)
de yapmis oldugu ¢alismalardan da ifadeler alinmistir. Olgek 14 boyuttan olusmaktadir ve bu boyutlar;
doga ozellikleri, is yaraticiligl, alisveris, marka, niyet, ulasim, kultirel faaliyetler, devlet(kamu)
hizmetleri, sosyal baglar, fiyat, bolge atmosferi, insan 6zellikleri, egitim ve gastronomi seklindedir.
Arastirma icin kullanilan anket 2 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde bireylerin Bandirma ilgesi
hakkinda tutumlarini belirlemeye yoénelik, ikinci bolimde ise katilimcilarin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Coktan se¢meli sorular 7’li likert tipi olgcege goére
hazirlanmistir.
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3.1. Arastirmanin Hipotezleri

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

Algilanan doga faktorleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli pozitif yonli bir iligki vardir.

Algilanan is yaraticiligl (olanaklari) ile kent marka tutumlari arasinda anlamli pozitif yonla bir
iliski vardir.

Algilanan aligveris olanaklari ile kent marka tutumlari arasinda anlamli pozitif yonlu bir iligki
vardir.

Algilanan ulasim olanaklari ile kent marka tutumlari arasinda anlamh pozitif yonlu bir iliski
vardir.
Algilanan kilturel faaliyetler ile kent marka tutumlari arasinda anlamli pozitif yonlu bir iligki

vardir.

Algilanan devlet (kamu) hizmetleri ile kent marka tutumlari arasinda anlaml pozitif yonla bir
iliski vardir.

Algilanan fiyat ile kent marka tutumlari arasinda negatif yonli bir iliski vardir.

Algilanan egitim faktorleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli pozitif yonlt bir iliski
vardir.

Algilanan gastronomi ile kent marka tutumlari arasinda anlamh pozitif yonli bir iliski vardir.

H10: Bandirma’da ikamet eden bireylerin marka tutumlar ile kentte yasama niyeti arasinda

anlamli pozitif yonl bir iliski vardir.

H11: Algilanan sosyal baglanma dizeyi ile kent marka tutumlari arasinda anlaml pozitif yonli bir

iliski vardir.

H12: Algilanan iklim (bolge atmosferi) ile kent marka tutumlari arasinda anlamli pozitif yonli bir

iliski vardir.

H13: Bandirma’da ikamet eden bireylerin insan 6zellikleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli
pozitif yonla bir iliski vardir.

4. Katilimclarin Demografik Ozelliklerine iligkin Frekans Analizi

Arastirmaya katilan katihmcilarin demografik 6zelliklerinin (yas, egitim durumu, cinsiyet, medeni
durum ve gelir durumu) belirlenmesine yonelik sorular yéneltilmis ve elde edilen cevaplar baz alinarak
frekans analizi yapilmistir. Yapilan frekans analizlerinin 6zet sekli asagida yer alan Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Sayi (n) Yiizde (%)
Kadin 472 47,8
Cinsiyet
Erkek 515 52,2
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987 100,0
Toplam
18-25 Yas 199 20,2
26-30 Yas 345 35,0
31-40 Yas 173 17,5
Yas 41-49 Yas 121 12,3
50-64 Yas 111 11,2
65 Yas ve Uzeri 38 3,8
Toplam 987 100,0
ilkokul 13 1,3
Ortaokul 20 2,0
Lise 133 13,5
Egitim Durumu Onlisans 116 11,8
Lisans 561 56,8
Lisansustu 144 14,6
Toplam 987 100,0
Evli 426 43,2
Medeni Durum
Bekar 561 56,8
Toplam 987 100,0
2000 tl ve alti 117 11,9
2001-3000 tl 135 13,7
3001- 4000 tl 183 18,5
4001-5000 tl 213 21,5
5001-6000 tl 125 12,7
Gelir durumu 6001-7500 tl 55 5,6
7501-10000 tl 70 7,1
10001-15000 tl 59 6,0
15001-20.000 tl 15 1,5
20.000 tl ve Uzeri 15 1,5
Toplam 987 100,0

Arastirmaya katilan katilmcilarin 472 (%47,8)’si kadin iken, 515 (%52,2)inin erkek oldugu
belirlenmistir. Katimcilarin yas araligi incelendiginde; 18-25 yas araliginda 199 kisi (%20,2), 26-30 yas
araliginda 345 kisi (%35,0), 31-40 yas araliginda 173 kisi (%17,5), 41-49 yas araliginda 121 kisi (%12,3),
50-64 yas arahiginda 111 kisi (%11,2), 65 yas ve lizeri 38 kisi (%3,8) oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin
egitim durumu incelendiginde; 13 kisinin (%1,3) ilkokul, 20 kisinin (%2,0) ortaokul, 133 kisinin (%13,5)
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lise, 116 kisinin (%11,8) 6nlisans, 561 kisinin (%56,8) lisans ve 144 kisinin (%14,6) lisansistl egitime
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bunun yani sira katiimcilarin medeni durumlari incelenmis, 426
bireyin (%43,2) evli, 561 bireyin (%56,8) ise bekar oldugu sonucuna ulasiimistir. Yapilan arastirmada
bireylerin gelir durumu incelendiginde, 2000 TL ve altinda gelir elde eden 117 kisi (%11,9), 2001-3000
TL arasinda 135 kisi (%13,7), 3001-4000 TL arasinda 183 kisi (%18,5), 4001-5000 TL arasinda 213 kisi
(%21,5), 5001-6000 TL arasinda 125 kisi (%12,7), 6001-7500 TL arasinda 55 kisi (%5,6), 7500-10.000 TL
arasinda 70 kisi (%7,1), 10.001-15.000 TL arasinda 59 kisi (%6,0), 15.001-20.000 TL arasinda 15 kisi
(%1,5) ve 20.000 TL ve Uzeri 15 kisi (%1,5) bulunmaktadir.

5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerliliklerinin tespit edilmesi amaciyla faktoér analizi yapilmstir.
Olgegin faktér analizi igin uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmistir.
Orneklem buyikligii ve evrendeki dagilimin normal olmasi Bartlett testi ile aciklanabilmektedir. Bu
noktada p<0.01 degeri 6lgegin faktor analizine uygun oldugunun gostergesidir (Koybasl ve Donmez,
2017: 242).

Tablo 2: KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,918
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 64358,292
df 2775
Sig. ,000

Arastirma kapsaminda yapilan KMO ve Bartlett testleri sonuglari incelendiginde, KMO degerinin
0,918>0.60 oldugu gorialmustir. KMO degerinin 0,60 veya lzerinde olmasi arastirmada belirlenen
orneklemin, faktér analizi icin yeterli olacagina isaret etmektedir. Faktor analizi yapilirken varimax
yontemi secilerek, degiskenlerin mevcut yapilarinin ayni kalmasi amaglanmistir. Tablo 2’de Bartlett's
kiiresellik testi sonucunun (sig.= 0,000) anlamli oldugu gorilmektedir. P<0.05 ten kii¢clik olmasi
Bartlett's testinin anlaml oldugunu géstermektedir.

Tablo 3: Olgek Maddelerinin Biitiiniine iliskin Faktér Analizi Sonuglari

Olgek/Boyut Madde Faktor Yiikii
Acik hava alanlarina erisim vardir. ,714
Bircok park, mangal ve piknik alanlari ,566

gibi olanaklari vardir.

Yeterince yesil alan vardir. ,588
Doga

Dogal glizellikler agisindan zengin bir ,699

yerdir.

Gormeye deger parklari vardir. ,707

Gormeye deger tarihi yerleri vardir. ,735
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Gezilebilecek birgok yer mevcuttur. ,479
is yapmak icin iyi bir yerdir. ,684
is Olanaklari is firsatlar agisindan yenilikgidir. ,775
Yerel isletmeler bagarihdir ,773
Bircok serbest meslek firsati mevcuttur. ,772
Moda aligverisi igin mikemmel bir ,754
yerdir.
Cay, kahve aperatif yiyecekler igin glzel ,787
Alisveris mekanlar bulunmaktadir.

Cesitli alisveris seceneklerine sahiptir. ,799
Alisveris merkezleri yeterlidir. ,713
Kaliteli restoranlar bulunmaktadir. ,732
Burada 5-10 yil daha yasamayi ,785
planhyorum.

Niyet
Oniimizdeki bir veya iki yil icinde burada ,843
yasayacagim.
Burada emekli olma olasiligim yiiksektir. ,848
Burada yasamaktan gurur duyuyorum. ,556

Marka Genel yagsam tarzi iyidir. ,819
Burada baska bir yere oranla daha iyi ,709
yasaniyor.
Sakinleri arasinda iyi bir iletisim vardir. ,765
Karayolu agi yeterlidir. ,757
Trafik rahat bir sekilde hareket ,784
etmektedir.
Yol ¢alismalari rahatsizlik ,624
vermemektedir.

Ulagim Bolgede herhangi bir sorun oldugunda ,601
hizli bir sekilde bakiml ve tamir edilen
yollar mevcuttur.
Ulasim hizmetleri rahattir. ,785
Ulasim hizmetleri kolaydir. ,848
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Ulasim hizmetleri ucuzdur. ,639
Ulasim hizmetleri glivenlidir. ,761
Saghk hizmetlerine erisim iyidir. ,594
Birgok egitim tesisi vardir. ,408
Toplu tasima yeterlidir. ,431
Yaghlarin saglik ihtiyaglari ,745
karsilanmaktadir.
Enerji kaynaklari glvenilirdir. ,825
Devlet (Kamu)Hizmetleri
Yerel yonetimlere gliven vardir. ,867
Belediye hizmetlerinden genel olarak ,816
memnunum.
Banka subeleri yeterlidir. ,765
Yeterli postane subesi vardir. ,737
Saglik kuruluslar yeterli diizeydedir. ,659
Kiltarel etkinlikler ve festivaller ,635
yeterlidir.
Canli gosteri ve etkinlikler yapiimaktadir. ,676
Yeterli sayida topluluk/dernek/stk gibi ,488
merkezleri vardir.
Kaltarel faaliyetler ginimiz modern ,663
tasarimina uygundur.
Kiiltlirel Faaliyetler

Kaltarel faaliyetler ilgi cekicidir. ,738
Kaltlrel faaliyetler kozmopolit ve ,629
sofistikedir.
Bandirma zengin bir yerel kiiltlire ,723
sahiptir.
Bandirma’da modern yasam tarzi ile ,611
gelenekler uyum halindedir.
Bandirma geleneklerine bagl bir yerdir. ,759

insan Ozellikleri Sik, kibar ve modern insanlar ,798
yasamaktadir.
insanlari dost canlisidir. ,828
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Bandirma diger yerlere gore ucuz bir ,657
yerdir.
Fiyat
Satilik ev fiyatlari diiguktir. ,701
Yeme-igme fiyatlari/maliyetleri ,512
disuktar.
Bandirma giizel bir hava ve iklime ,754
sahiptir.
Bandirma rahatlatici ve dinlendirici bir ,843
Bolge Atmosferi yerdir.
Bandirma’da genel yasam kosullari iyidir. ,833
Kalabalik bir yer degildir. ,653
Bandirma'da egitim ile ilgili cazip ,663
imkanlar vardir.
Bandirma'nin yeterli diizeyde arastirma ,672
merkezleri vardir.
Egitim Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, ,839

ogrencilerin sehre gelmesi icin iyi bir
tesvik edicidir.
Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi ,891
sehirde ekonomik bir temsilci olarak
onemli bir rol oynamaktadir.
Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi ,466
sehrin kiltlrel bir elgisi olarak dnemli bir
rol oynamaktadir.
Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi ile ,881
ortak caligmalar yapilmasi isletmelerin
yararinadir.
Bandirma denildiginde akla ilk gelen ,738
yemekleridir.
Bandirma sahip oldugu yemek kaltira ,826
cesitliligi ile gekici bir sehirdir.

Gastronomi Bandirma'nin tanitiminda yemek ,810
kiltiranun etkisi bayaktar.
Bandirma'ya ait yemekler basinda ,652
yeterince tanitilmaktadir.
Arkadaslarima ve ¢cevreme Bandirma ,707
yemekleri icin Bandirma'ya gelmelerini
tavsiye ederim.
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Aile yasantisina uygun bir yerdir. ,680
Kulturel agidan gesitlilik vardir. ,578
Sosyal Bag Arkadas edinmek kolaydir. ,751
Aile ziyaretleri keyiflidir. ,822
Arkadas ziyaretleri keyiflidir. ,852

Yapilan faktor analizi sonucunda 16 faktor belirlenmis ve bu faktorler toplam varyansin 71,430’lik (%
71,43) kismini aciklamaktadir. Ortaya cikan varyans degeri de 6lgegin gecerli ve givenilir oldugunu
gostermektedir.

a. Guvenilirlik Analizi

Anket formunda yer alan oOlgeklerin glivenilirlik analizi yapilmis olup, Tablo 4’de detayli bir sekilde
gosterilmistir.

Tablo 4: Olcek Maddelerinin Biitiiniine iliskin Guvenilirlik Analizi

Madde Cronbach’s Alpha
Boyutlar Sayisi
Doga Ozellikleri
7 ,771
is Olanaklari 4 ,739
Alisveris Olanaklari 5 ,797
Niyet 3 ,904
Marka 4 ,854
Ulasim Olanaklari 8 ,891
Devlet (Kamu) Hizmetleri 10 ,835
Kiltirel Faaliyetler 8 ,860
insan Ozellikleri 3 ,808
Fiyat 3 ,667
Bolge Atmosferi (iklim) 4 ,880
Egitim 6 771
Gastronomi 5 ,883
Sosyal Baglanma 5 ,844

Yapilan glivenilirlik analizleri sonucunda ortaya ¢ikan sonucun glivenilir olarak adlandirilabilmesi icin
alfa katsayisinin 0.60 dan yiksek olmasi gerekmektedir (Altunisik, Coskun ve Bayraktaroglu , 2007:
223). Tablo 3’ de goruldigu gibi tim boyutlarin alfa katsayisi 0.60’in (izerinde oldugu icin d6lgcek
glvenilirdir.
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b. Normallik Testi
Arastirma kapsaminda incelenecek verilerin analizi yapilmadan 6nce normal dagilip, dagilmadigini
belirlemek amaciyla normallik testi yapiimistir. Skewness ve Kurtosis degerleri +1.5 ve -1.5 araliginda
ise verilerin normal dagildigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Sanford , 2013). Yapilan normallik
testi ile carpiklik ve basiklik degerlerinin bu aralikta oldugu tespit edilmis ve Tablo 5'te gosterilmisgtir.
Buradan hareketle verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmis olup, parametrik analizler
kullanilacaktir.

Tablo 5: Normallik Analizi Degerleri

Carpikhk (Skewness) Basiklik (Kurtosis)

Doga Ozellikleri -,521 -,184
is Yaraticilig ,236 -,114
Ahsveris ,306 -,383
Marka -,492 -,602

Niyet -,423 -,1,021

Ulagim -,328 -1,075
Kiiltiirel Faaliyetler ,087 -,761
Devlet (Kamu) Hizmetleri -,233 ,000
Sosyal Baglar -,909 ,513
Fiyat ,384 -,543
Bolge Atmosferi -,609 -,538
insan Ozellikleri -,744 -,109
Egitim -,274 ,194
Gastronomi ,553 -,661

c. Korelasyon Testleri

Arastirma kapsaminda H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11, H12 ve H13 hipotezlerini test
etmek amaciyla korelasyon analizinden faydalaniimistir.

DOGA. is ALISVER | MARKA NIYET | ULASIM | KULTUREL
YARATICILI |iS OLANAK | FAALIYETLER
Gl OLANAK LARI
LARI
DOGA 1 477
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iS YARATICILIGI 1 ,398

ALISVERIS 1 ,547

OLANAKLARI

MARKA 1

NIYET ,685 1

ULASIM ,623 1 1
OLANAKLARI

KULTUREL ,534

FAALIYETLER

Tablo 6: Korelasyon Analizi Degerleri

Yapilan analiz sonuglarindan elde edilen bulgulara gore; algilanan doga faktorleri (r (987) =0.47,
p<0.01), is yaraticiligi (r (987) =0.39, p<0.01), aligveris olanaklari (r (987) =0.54, p<0.01) ile kent marka
tutumlari arasinda anlamli, pozitif yonli, orta diizeyde bir iliski vardir.

Bandirma’da ikamet eden bireylerin marka tutumlari ile kentte yasama niyeti arasinda pozitif yonl,
yuksek duzeyde bir iliski vardir (r (987) =0.68, p<0.01). Algilanan ulasim olanaklari (r (987) =0.62,
p<0.01), kiilturel faaliyetler (r (987) =0.53, p<0.01) ile kent marka tutumlari arasinda anlamli, pozitif
yonli, orta diizeyde bir iliski vardir.

Tablo 7: Korelasyon Analizi Degerleri

DEVLET(KAMU) | SOSYAL FIYAT | MARKA |BOLGE iINSAN | EGITIM | GASTRONOMI
Hiz. BAGLANMA ATMOSFERI | Oz.

DEVLET(KAMU) |1 ,567

Hiz.

SOSYAL 1 ,635

BAGLANMA

FiYAT 1 ,239

MARKA 1

BOLGE ,506 1

ATMOSFERI

(IKLiM)

INSAN ,569 1

OZELLIKLERI

EGITIM ,316 1

GASTRONOMI ,302 1
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Algilanan devlet (kamu) hizmetleri ile kent marka tutumlari arasinda pozitif yonli, orta diizeyde bir
iliski vardir (r (987) =0.56, p<0.01). Algilanan sosyal baglanma dizeyi (r (987) =0.63, p<0.01), fiyat (r
(987) =0.23, p<0.01), bolge atmosferi (r (987) =0.50, p<0.01) ile kent marka tutumlari arasinda
anlamli, pozitif yonli, orta diizeyde bir iliski vardir. Bandirma’da ikamet eden bireylerin insan
ozellikleri ile kent marka tutumlari arasinda pozitif yonli, orta diizeyde bir iligki vardir (r (987) =0.56,
p<0.01). Algilanan egitim faktorleri (r (987) =0.31, p<0.01), gastronomi (r (987) =0.30, p<0.01) ile kent
marka tutumlari arasinda ise pozitif yonli, orta diizeyde bir iliski tespit edilmistir.

SONUG:

Bir kenti marka haline getirmenin oldukca uzun ve emek sarf edilmesi gereken bir ugras oldugunu
soylemek mimkiindiir. Bir Girlin veya hizmet markalastirilmak istendiginde elde tek tiriin olmaktadir ve
markalasma ¢alismalari bu Griin/hizmet izerinden yapilmaktadir. Ancak kentler igerisinde bircok unsur
barindirdigindan dolayi markalagsma ¢alismalari yapilirken bu unsurlarin ortak bir kimlik ¢cergevesinde
olusturulmasi daha zahmetli bir siireci de beraberinde getirmektedir (Aray, 2009: 135). Bir diger
ifadeyle kentler, icerisinde hem 6zel sektor hem de kamu sektériine ait pargalar bulundurmaktadir ve
tim bu pargalarin birbiri ile koordine sekilde isleyebilmesinin zor oldugunu soylemek
mimkindir.Aray, 2009: 136).

Dinya genelinde bircok kent, daha ¢ok tercih edilebilen yer olmak ve strdirilebilirligini kaybetmemek
adina markalasma calismalarini yiritmesi gerektiginin bilincindedir. Kent yetkililerinin; kentin
blyukligl, gelismislik diizeyine bakilmaksizin markalasma c¢alismalarini bir sorumluluk olarak kabul
etmesi ve markalasma calismalarini bu yonde ilerletmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Sercek, 2015:
168).

Tim bu bigiler 1s18inda, Bandirma’nin mevcut durumu goz dniline alinarak kentin nasil markalasacagi
arastirmanin konusu olarak ele alinmistir. Bir diger ifade ile arastirma Bandirma’da yasayan bireylerin
ilce hakkinda tutumlarini belirleyip, kentin markalasmasi hakkinda éneriler sunmayi amacglamaktadir.
Arastirma amacina uygun olarak kent sakinlerinin konu hakkindaki goriislerinin alinabilmesi igin anket
formu olusturulmustur.

Arastirma icin yUritilen anket formunda yer alan olgeklerin bitlnilne iliskin betimsel istatistikler
yapilmistir. Kentin doga 6zelliklerine iliskin 6lgek maddeleri incelendiginde, Bandirma’da ikamet eden
bireylerin kentin gezilebilecek mekanlar, parklar, mangal ve piknik alanlari gibi konularda yetersiz
oldugunu dastindigi soylenilebilmektedir. Kentin is yaraticihgl 6zelliklerine iliskin 6lcek maddeleri
incelendiginde; kent sakinlerinin Bandirma ilgesini is yapmak igin iyi ve yenilik¢i bir yer olarak
bulmadigini sdylemek mimkinddr. Kentin alisveris 6zelliklerine iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde;
kent sakinlerinin Bandirma ilcesinin alisveris cesitliligi konusunda yetersiz kaldigini diisindigiini
soylemek mimkiindlr. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular alisveris merkezlerinin yeterli
olmadigi, moda alisverisleri icin mikemmel bir yer olmadigl sonucunu ortaya koymaktadir. Kentin
marka ve niyet boyutu Ozelliklerine iliskin Olcek maddeleri incelendiginde; bireylerin kentte
yasamaktan orta diizeyde memnun oldugunu séylemek mimkindur.

Kentin ulasim 6zelliklerine iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde; kent sakinlerinin yol ¢calismalarindan
memnun olmadigi, sorunlarin hizli ¢6ziimledigi sonucuna ulasilmaktadir. Bunun yani sira bireylerin
kentteki ulasim Ucretlerinin fiyatini oldukga yilksek, pahali buldugu sonucuna ulasilmistir. Kentin
kllturel faaliyetler 6zelliklerine iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde; kent sakinlerinin kentte yapilan
etkinlikleri yeterli bulmadigl ve kentin kdltiirel agidan zayif oldugu sonucuna ulasildigini séylemek
mimkindir. Katilimcilarin sadece kiltiirel faaliyetlerin ilgi ¢ekici olup, olmadigl konusunda kararsiz
kaldigi sonucuna ulasilmaktadir. Kentin devlet (kamu) 6zelliklerine iliskin Olcek maddeleri

| Urban Culture and Management ISSN: 2146-9229 1411 [ 3'




Antecedents of Bandirma residents’ city brand attitudes

incelendiginde; kent sakinlerinin kararsiz/cekimser bir tutum sergiledigini s6ylemek mumkindir.
Sakinlerin kentte yer alan egitim tesislerini, toplu tasimalari, saghk kuruluslarini ve postaneleri yeterli
bulmadigi sonucuna ulasiimistir.

Kentin fiyat o6zelliklerine iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde; kent sakinlerinin gerek yeme-icme
gerekse satilik ev konusunda Bandirma’yi pahali buldugu, diger kentlerle kiyaslandiginda ise ucuz bir
yer olmadigini diisiindiiklerini séylemek miimkuinddr.

Kentin egitim ozelliklerine iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde; kent sakinlerinin Bandirma Onyedi
Eylul Universitesi’ni kente disaridan birey ¢ekme agisindan énemli oldugunu diisiindigii sonucuna
varildigini séylemek mimkindir. Bununla birlikte bireylerin Bandirma’daki egitim imkanlarinin cazip
bulunmadigl, arastirma merkezlerinin yetersiz oldugu fikrine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kentin gastronomi Ozelliklerine iliskin 6lcek maddeleri incelendiginde; kentin tanitiminda yemek
kiltirintn yetersiz oldugu, basinda yeterince tanitilmadigi, sahip oldugu yemek kiltiri ile 6n plana
¢tkmadigi sonucuna ulasiimistir.

Arastirma kapsaminda yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore yiksek diizeyde algilanan doga
faktorleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Kent sakinlerinin
verdigi cevaplar dikkate alindiginda Bandirma’da yeterli dizeyde gezilebilecek yer, park ve piknik
alanlari olmadigi sonucuna varilmistir. Kent yoneticilerinin Bandirma ve cevresinde acik alanlari
arttirmasi, cevrede gezip goriilecek yer alternatiflerini arttirmasi sonucunda sakinlerinin kent marka
tutumunu olumlu yénde giiclendirecegi sonucuna ulasilabilmektedir.

Algilanan is yaraticihg faktoérd ile kent marka tutumlar arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Kent sakinlerinin Bandirma ilgcesini is yapmak icin yeterli ve yenilik¢i bulmadigini, yerel
isletmelerin ise basarili oldugu konusunda kararsiz olduklari gériilmektedir. Kizilgél ve isgiiden (2008)
tarafindan yapilan arastirma sonucunda Bandirma’nin mevcutta bulunan ticari ve mesleki altyapisinin
yeterli olmadigi ve bu alanlarda danismanlik hizmeti saglayacak kuruluslarin ¢ok az oldugu sonucuna
ulasilmistir. Tim bu bilgiler 1si8inda; ilgede is firsatlarinin artmasi, alternatif is firsatlari yaratiimasi
durumunda sakinlerin tutumlarinin olumlu yonde artacagini séylemek mimkiin olabilmektedir.

Algilanan alisveris olanaklari ile kent marka tutumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Kent sakinlerinin vermis olduklari cevaplar géz 6niine alindiginda; ilgedeki alisveris merkezlerini yeterli
bulmadigi, cok fazla alternatifleri olmadigini diisiindiikleri sonucuna variimistir. ilgede tek bir alisveris
merkezinin olmasinin bireylerin memnun olma diizeylerini diisirdiaglinii séylemek mimkindir. Bunun
yani sira vakit gegirecekleri kafelerin ve restoranlarin sinirli olusu bir diger sonug olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Ancak Gindogdu ve Buyruk’un (2021) yapmis olduklari calismada; Bandirma’da yer alan
deniz Grlinleri restoranlarinin, bireylerin beklentilerini biiylk olglide karsilagini sonucuna ulasilmistir.
Kent yoneticilerinin alisveris merkezi sayisini arttirmasi ve yerel isletmeleri desteklemesi sonucu gesitli
kafe/restoranlarin agilmasinin sakinlerinin kente olan tutumunu arttiracagini séylemek mimkun
olacaktir.

Algilanan ulasim olanaklariile kent marka tutumlari arasinda anlamliiliski oldugu tespit edilmistir. Kent
sakinlerinin vermis olduklari cevaplar g6z 6niine alindiginda; ilcede ulasim olanaklarinin ne ¢ok iyi ne
de cok koétu oldugu sonucuna ulasiimistir. Bélgede yapilan yol calismalarinin rahatsizlik verdigi ve
ulasimin oldukg¢a pahali oldugu saptanmistir. Kent yoneticilerinin yol ¢alismalarina daha ¢ok énem
vererek, hizl bir sekilde onarmasi durumunda ve ulasim maliyetlerini distirmesi durumunda sakinlerin
memnuniyet dizeylerinin artacagl sonucuna ulasilabilmektedir.

| Urban Culture and Management ISSN: 2146-9229 1412 /. 3




Bandirma’da ikamet edenlerin kent markasi tutumlarinin énculleri

Algilanan kiltlrel faaliyetler ile kent marka tutumlari arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.
Kent sakinlerinin festival, canli sovlari yeterli bulmadigl sonucuna ulasiimistir. Kent yoneticilerinin bu
tur aktiviteleri arttirmasi, daha ¢ok ilgi ¢cekici hale getirmesi ve sivil toplum kuruluslari, dernekler gibi
merkezleri ¢ogaltmasi sonucu bireylerin kente olan tutumlarinin artacagini séylemek mimkin
olacaktir.

Algilanan devlet hizmetleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Bireylerin sadece ilcede yer alan banka subelerini yeterli buldugu sonucuna ulasiimistir. Kent
yoneticilerinin saglik hizmetlerine erisimi arttirmasi, daha fazla saghk kurulusu agtirmasi, egitim
tesislerini ¢ogaltmasi, toplu tasima sayisini arttirmasi sonucunda sakinlerin kente olan tutumlarinin
artacagini séylemek mimkin olacaktir. Kent sakinlerinin “Belediye hizmetlerinden genel olarak
memnunum” ifadesine ¢ekimser yanit verdigi gorilmektedir. Bu dogrultuda hizmetlerin arttiriimasi
sonucunda da bireylerin memnuniyet diizeylerinin artacagi disliniilmektedir.

Algilanan iklim (bolge atmosferi) ile kent marka tutumlari arasinda anlamliiliski oldugu tespit edilmistir.
Kent sakinlerinin bolgenin iklim 6zelliklerini ¢ok cazip bulmadigini séylemek miimkiinddr. Denize kiyisi
olan bir ilce oldugundan dolay! rizgarinin ¢ok olusunun da bu yanitlar verilirken etkisi oldugu
disinidlmektedir.

Algilanan sosyal baglanma dizeyi ile kent marka tutumlari arasinda anlamh iliski oldugu tespit
edilmistir. Verilen yanitlar géz 6niine alindiginda bireylerin Bandirma’yi aile yasantisina uygun, arkadas
edinmenin kolay oldugu ve aile/arkadas ziyaretlerinin keyifli oldugu bir yer olarak gordigli sonucuna
ulasiimistir.

Bandirma’da ikamet eden bireylerin insan 6zellikleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli iliski
tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda verilen cevaplar géz éniinde bulunduruldugunda bireylerin
cekimser oldugu ortaya cikmistir. ilcede yasayan bireylerin daha sicakkanli, sik ve kibar algilanmasi
durumunda kente olan tutumun artacagi sonucuna ulasilabilmektedir.

Algilanan fiyat faktort ile kent marka tutumlari arasinda anlamhl negatif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu noktadan hareketle kentte fiyatlarin arttigl zaman bireylerin negatif bir tutum icerisine
girdigini soylemek mimkiin olacaktir. Mutlu Gézgeg (2019) yapilan ¢alismada Bandirma ve Erdek’te
yer alan 10 en iyi isletme segilerek, bu isletmelere yapilan sikayetler ve bunlarin ¢6ziimiine yonelik
oneriler sunulmasi amacglanmistir. Arastirma sonucunda katimcilarin Bandirma’da yer alan yiyecek ve
iceceklerin fiyatlarini pahah buldugu ve bu durumdan sikayetgi olduklari sonucuna ulasiimistir. Bunun
yani sira yapilan bir diger arastirmada Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi’nde okuyan égrencilerin en
cok yurt Uicreti ve ev kiralarinin ddenmesi konusunda sorun yasadiklari ortaya ¢ikmaktadir (Ozkan ve
Yilmaz, 2010: 161). Tum bu bilgiler dogrultusunda; restoran, kafe, ev fiyatlari ve ulasim maliyetlerinin
ylksek fiyath olmasi bireylerin negatif bir tutum icerisinde olmasini etkileyen baslica unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda ilgede tirlin ve hizmetlerin fiyatlandiriimasi yapilirken maliyet ve
kar analizlerinin dogru vyapilmasi, fiyatlandirma stratejileri icin en dogru kararin verilmesi
gerekmektedir.

Algilanan egitim faktorleri ile kent marka tutumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
2010 yilindan bu yana kentin egitim ve bilgi teknolojileri kullanim konusunda yetersiz oldugu kanisina
ulasilabilmektedir (Oksiizler ve Siirekgi, 2010: 81).

Yapilan bu arastirma bulgularinda ise bireylerin kentteki egitim olanaklarini yetersiz buldugu,
alternatiflerinin olmadigini, arastirma merkezlerinin yetersiz oldugu fikrine sahip oldugu ortaya
ctkmistir. Bunun yani sira Bandirma Onyedi Eylil Universitenin dgrencilerin kente gelmesi agisindan
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tesvik edici oldugu, kentin kiiltirel ve ekonomik yapisini yansittigini, isletmelerin de Universite ile is
birligi yapmalarinin faydalarina olacagi ortaya ¢ikmistir. Aydin ve digerleri (2015) yapmis olduklari
calismada, Bandirma Onyedi Eylil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’'nde okuyan
ogrencilerin ilgenin ekonomisi izerinde nasil bir katki sagladigini 6lgimlenmeye ¢alisiimistir. 600 birey
Uzerinden anket ¢alismasi yapilmis olup, 524 anket gecerli sayilmistir. Arastirma sonuglari
incelendiginde, Universite ve yiliksekokullarin boélgenin kalkinmasinda 6nemli rol oynadigi sonucuna
ulasilmistir. Buradan hareketle kent yoneticilerinin egitim olanaklarini arttirmasi, Universitenin
gelisimine katki saglayacak uygulamalarda bulunmasi, arastirma ve gelistirme (ARGE) faaliyetlerine
6nem vermesi sonucunda bireylerin kente olan olumlu tutumlarini arttiracagini séylemek mimkin
olacaktir.

Algilanan gastronomi faktori ile kent marka tutumlari arasinda pozitif yonli anlaml bir iliski oldugu
tespit edilmistir. ilcedeki yemek kiiltiiriiniin olusturulmasi ve bu kiiltiiriin 6ne ¢ikarilmasi sonucu
bireylerin kente olan tutumlarinin olumlu yonde artacagini soylemek mimkindir. Bir diger ifade
olarak bireylerin kentin tanitiminda yemek kiltirinin arka planda kaldigini diisiindigi sonucuna
ulasiimistir. Ulkemizde Gaziantep’in fistik, baklava, Sanhurfa’nin ve Adana’nin kebabi, izmir’ in
kumrusu, Edirne’nin cigeri, Konya’nin etli ekmegi, Kayseri’'nin mantisi, Mardin’in kaburga dolmasi,
Diyarbakir'in 6rgi peyniri ve Nizip ilgesinin zeytinyag tescilli lezzetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Aksoy ve Sezgi, 2015: 86).

Bandirma ve Erdek yoresinde yapilan arastirma sonucu ilgenin sit ve sit Grlnlerinin 6n plana giktig
gorulmastir (Yildinm Sacilik, Cevik, ve Toptas, 2018: 307-308). Arastirmadan elde edilen bulgular géz
online alindiginda yorede 6zel giin ve diginlerde “sitli ovmag (stt)” ve “koca kulak hamuru”
corbalarinin yaygin olarak tiketildigi, bunun yani sira Bandirma yodresine ait bir manti tiri olan
“Cingilli”, “Gobete”, “ Tabak Borek”, “Keskek”, “Banduma (Tavuklu yokaslamasi-islama)” gibi
yemeklerin 6n plana c¢iktigi sonucuna ulasiimistir (Yildirim Sagcilik, Cevik ve Toptas, 2018: 309-313).
ilcede bu tiir yéresel lezzetlerin kesfedilip, daha ¢ok tanitilmasi, 6ne cikarilmasi ile bireylerin kente
yonelik tutumlarinin artacagi diistinilmektedir.

Bandirma’da ikamet eden bireylerin marka tutumlari ile kentte yasama niyeti arasinda anlamli pozitif
bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tim bu bilgiler 1siginda kentin markalasma galismalari yiriatilirken;

e Sivil toplum kuruluslari (STK), belediye yetkilileri, kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin birlikte
hareket etmesi gerekmektedir.

o ilgedeki acik alanlar degerlendirilmeli, piknik ve mangal alanlari arttirilmalidir.

e Bolgede tamir veya bakim yapilacak yollar oldugunda, yetkililer tarafindan hizlica sorun
giderilmelidir.

e lcedeki festivaller arttirilmali, sakinlerin gériisii alinarak bu gosterilerin daha ilgi cekici hale
getirilmesi gerekmektedir.

e Kamu, Ozel sektor kuruluslarinin niversitenin gelismesine katki saglamasi ve ilgedeki
kiitiiphane, calisma merkezleri, etlt salonlari gibi imkanlarin arttirilmasina yonelik ¢alismalar
yaptimalidir.

e Kentin tanitilmasinda 6n plana gikarilmasi gereken yoresel lezzetler kesfedilmeli, kermesler ve
yapilan etkinlikler ile tanitimlari gergeklestirilmedir.

e ilcede yer alan alisveris merkezleri arttirilmali veya sakinlerin alisveris ihtiyaclarini karsilayacak
alternatif mekanlarin sayisinin arttirilmasina 6zen gosterilmelidir.

e s firsatlari cogaltilmali, girisimcilere tesvik edici olanaklar yaratilmalidir.
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e Tarihi eserlere daha fazla sahip ¢cikmali, korunmasi konusunda daha titiz davraniimalidir.

e Ogrenciler icin iniversite yerleskesinde cesitli aktivitelere yer verilmelidir.

o Kentte yer alan restoran ve kafelerin kalitesini Ust dliizeye ¢ikaracak kalifiyeli personel segimine
dikkat edilmelidir.

o Ulasim hizmetlerinin Ucretleri daha dusiik bir dizeyde tutulmali, toplu tasima sayisinin
arttirilmasi gerekmektedir.

incelenen konu literatiirde daha 6énce incelenmemis oldugundan arastirmanin 6zgiinligiinii ortaya
koymaktadir. Farkh destinasyonlarda uygulanmasi halinde sakinlerin mevcut durum hakkindaki
duslinceleri ortaya cikacak, kentlerin gelismesi ve markalasmasi hiz kazanacaktir. Bunun yani sira kent
sakinlerinin ihtiyag ve istekleri belirlenip, hizlh ¢6zim Uretildigi taktirde refah diizeylerinin artacagi
soylenilebilecektir.

Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Yazarlar herhangi bir gikar catismasinin olmadigini beyan eder.

Etik Kurul izni: Bu calisma igin etik kurul iznine gerek vardir. Arastirma igin gerekli izinler Bandirma
Onyedi Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nden alinmistir.

Finansal Destek: Bulunmamaktadir. Bu makale “Bandirma’da ikamet Edenlerin Kent Markasi
Tutumlarinin Onciilleri” isimli Yiiksek Lisans tezinden tretilmistir.
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EXTENDED SUMMARY:

The Purpose and Method of the Study:

The purpose of the study is to examine how the district of Bandirma can become a branded city in
terms of education, natural factors, business creativity, shopping, branding, intention, transportation,
cultural activities, public services, social connections, price, regional atmosphere, human
characteristics, and gastronomy. The study aims to provide various evaluations and recommendations
about the district within the scope of city branding. The study consists of six sections.

The first section of the research defines the concept of a branded city and provides examples of
branded cities to establish the conceptual framework of the study. The second section discusses the
concept of attitude towards the brand. The third section presents the methodology of the research,
including its purpose and significance, methodology, population and sample, research questions
(hypotheses), and data collection and analysis techniques used in the research.

The fourth section provides information about the demographic characteristics of the participants
involved in the research. In the fifth section, the hypotheses are tested, and the findings and results
are presented. The sixth and final section of the study interprets the obtained data and findings, and
provides suggestions for future studies and recommendations for policymakers.

The survey technique was used as the data collection method in the research. The population of the
study consisted of residents of Bandirma. A sample of 987 individuals was selected from the
population. Due to the heterogeneous nature of the population and the desire for the data to
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represent the entire population, stratified sampling, a random sampling method, was employed by
dividing Bandirma into neighborhoods. Frequency analysis was used to determine the demographic
characteristics of the participants, such as gender, age, education level, marital status, monthly
income, occupation, residential neighborhood, and duration of residence in the city.

The research data was analyzed using the SPSS 24 software package and interpreted accordingly. The
reliability and validity analyses of the scales included in the survey form were conducted, and it was
concluded that all scales were reliable. Based on the research findings, various recommendations were
presented for the development of the district.

Conclusion and Evaluation:

In today's conditions, competition has expanded beyond just products and services; it has also started
to manifest itself among countries and even cities. Cities have entered into fierce competition to
become the best places to visit, with the best education, healthcare, and job opportunities. At this
point, city branding has become more of a necessity than a desire. This is where the concept of a
"brand city" emerges. The concept of a brand city emerged in the 1970s and can be defined as the
differentiation of a city from others based on its cultural, economic, historical, and social
characteristics. In other words, it can be defined as the adaptation of all the knowledge obtained from
branding and brand development strategies to cities. Cities and countries around the world are aware
that they need to prioritize branding efforts in order to be more attractive and to maintain their
sustainability. All the efforts made to attract more domestic and foreign tourists, increase investments,
and enhance the sense of belonging for the residents can be considered as branding activities. Cities
and countries that undertake these efforts become more desirable places. When we examine globally
branded cities, we come across places like New York, Los Angeles, London, Paris, Seoul, Barcelona,
Dubai, Amsterdam, Venice, and Cairo. These cities have become centers of attraction due to their
festivals/entertainment scenes, historical features, and architectural structures. In Turkey, prominent
cities include Istanbul, Izmir-Seferihisar, Cappadocia-Nevsehir, and Gaziantep, among others.
Considering all this information, the current situation of Bandirma has been taken as the subject of
research on how the city can be branded. The attitudes of the residents towards the district have been
measured, and evaluations regarding the branding of the city have been presented based on these
attitudes. The research revealed that residents of Bandirma find transportation, food and beverage,
and housing prices expensive. They do not perceive the city as a place with sufficient job opportunities,
and they find the educational facilities, cultural events, public transportation, shopping centers,
healthcare institutions, post offices, parks, and picnic areas insufficient. Additionally, it was found that
there are a sufficient number of bank branches in the city. Although they do not find the education
services sufficient, it can be said that Bandirma 17th September University is important for attracting
individuals from outside the city. It was determined that the residents of the city perceive Bandirma
district as a place suitable for family life and where social people live. It is possible to say that
individuals' attitudes towards the city will improve as the local cuisine is developed and highlighted.
Furthermore, it was concluded that individuals perceive the promotion of the culinary culture as being
neglected in the city's promotion. In light of all this information, while conducting branding efforts for
the city, it is necessary to increase the number of festivals and make the city more appealing by taking
into account the opinions of the city residents. Public and private sector organizations should
contribute to the development of the university, work/study centers should be increased, local
delicacies should be discovered and promoted through events, the number of shopping centers should
be increased, job opportunities should be expanded, and transportation, rent, real estate prices, and
food and beverage prices should be kept at a lower level in order to enhance the sense of belonging
to the city. Additionally, it can be said that the well-being levels of the residents will increase if their
needs and desires are identified and quick solutions are provided.
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