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0z Kiresel diinyada birbirleriyle rekabet halinde olan sehirler; digerlerinden farklilasarak kendilerine iliskin imajlari
yonetebilmek ve bu dogrultuda da itibar elde edebilmek lizere markalama calismalarina basvurmaktadir. Bu calis-
malar neticesinde olumlu tutumlara sahip, memnuniyeti yiiksek; yasamayi, ziyaret etmeyi ve/ya yatirim yapmayi
tercih eden paydaslar kazanmakta; mevcudiyetini ve potansiyelini artirmaktadir. S6z konusu calismalarda cagin
teknolojilerine uygun ciktilar sunabilmek 6nem arz etmektedir. Bugliniin web 4.0 caginin teknolojik yapisini olus-
turan nesnelerin interneti, sehirlerin gerceklestirdikleri markalama calismalarinda belirleyici olmaktadir. Likert tipi
iic 6lcege iliskin uyarlamada bulunularak istanbul sehri sakinlerine anket yonteminin uygulandigi nicel calismada,
sehir marka imaji bagimsiz degiskeninin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeni lizerinden sehir
marka itibari bagimli degiskenine anlamli ve pozitif yonde etkide bulundugu tespit edilmistir. Ayrica istanbul
sehrine iliskin imaj ve itibarin olumlu yonde oldugu; ancak memnuniyet agisindan sehre yonelik kararsizliklarin
oldugu saptanmistir. Nesnelerin interneti teknolojisinin ortalama siklikta kullanildigi ve bununla birlikte s6z konusu
teknolojiye yonelik tutumlarin genel olarak olumlu oldugu gozlemlenmistir. Ancak yeni teknolojiler karsisinda ve
gizlilik, glivenlik konularinda sehre iliskin tutumlarinin notr kaldigl da gorulmistur. Dolayisiyla nesnelerin interneti
teknolojisine iliskin gizlilik, glivenilirlik gibi hususlarda iyilestirmelerde bulunulmasi, ilgili teknolojinin tanitiminin
yapilmasi ve sehir yasaminda daha fazla kullanilmasi faydali olacaktir. Arastirmanin sehir markalama, sehir marka
imaji, sehir marka itibari kapsaminda nesnelerin interneti teknolojisinin kullanimina iliskin teoride ve uygulamada
farkindalik olusturmasi ve katki saglamasi beklenmektedir.

Abstract Cities competing with each other in the global world are resorting to branding efforts to differentiate themselves
from others, manage their image, and thereby build a reputation. These efforts ultimately attract stakeholders
with positive attitudes and high satisfaction who prefer to live, visit, and invest, increasing their presence and
potential. Providing outputs compatible with contemporary technologies is crucial in these efforts. The Internet of
Things, which forms the technological landscape of today's web 4.0 era, is a determining factor in city branding
efforts. A quantitative study using a survey method adapted to three Likert-type scales and administered to Istanbul
residents found that the independent variable of city brand image had a significant and positive impact on the
dependent variable of city brand reputation through the mediating variable of loT technology use. Furthermore,
it was determined that the image and reputation of Istanbul are positive, but there is uncertainty about the city's
satisfaction with the city. It was observed that the Internet of Things technology is used at an average frequency, and
that attitudes towards this technology are generally positive. However, it has also been observed that their attitudes
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towards cities remain neutral regarding new technologies and privacy and security. Therefore, improvements in
privacy and security related to the Internet of Things technology, its promotion, and its increased use in urban life
would be beneficial. The research is expected to raise awareness and contribute to the theoretical and practical
application of 10T technology within the context of city branding, city brand image, and city brand reputation.

Anahtar Kelimeler Sehir - marka - imaj - itibar - nesnelerin interneti.
Keywords City - brand - image - reputation - internet of things.

Yazar Notu Bu calisma Prof. Dr. Hilal Ozden Ozdemir Cakir'in danismanliginda yiritiilen istanbul Ticaret Universitesi Lisansiisti
Egitim Enstitisi Halkla iliskiler ve Reklamcilik doktora programi 6grencisi Zeynep Ozcan'in "Sehir Marka imaji
Baglaminda Nesnelerin interneti Teknolojisinin Sehir Marka itibarina Etkisi: istanbul Sehri Sakinleri Uzerinde Bir
Arastirma" adli doktora tezinden tlretilmistir.

Author Note

Extended Summary

In the global world, just like commercial brands, countries and cities, which are relatively limited geographically,
compete with each other. In this process, cities use various branding strategies and strive to create the desired, ideal
brand image and, consequently, brand reputation. A city brand image is the sum of the evaluations and impressions
formed by stakeholders based on the presentation of a city’s identity. By presenting stakeholders with numerous
elements, including cultural elements, values, language, natural beauty, architectural structure, artistic and sporting
activities, academic initiatives, transportation, education, economy, touristic opportunities, people, business oppor-
tunities, investment opportunities, and technology, the goal is to create positive perceptions of the city, transform
existing negative perceptions into positive ones, and reinforce existing positive perceptions. This builds positive
perceptions of the city among stakeholders and, consequently, its reputation. It enables stakeholders to trust the
city, believe in its promises, and contribute materially and morally to the city. Therefore, city brand reputation
is an intangible element that emerges as a result of positive images of a city, ensuring its trust, credibility, and
sustainability, and helping to secure the city’s future.

Technological advancements in today's increasingly globalised world play a significant role in the formation of the
city brand image, and thus, the city brand reputation. Because of technological discoveries that advance daily, we
are living in the web 4.0 era. Web 4.0 refers to the era that includes object-object interaction in addition to human-
human and human-object interactions. The technology that enables object-object interaction is the Internet of
Things technology. In this respect, it can be argued that the IoT technology plays a significant role in city branding.

The Internet of Things technology, or "Internet of Things (loT)" as it is loosely translated into Turkish, refers to
a collective structure that enables physical or digital objects to communicate and interact with each other using
various technologies, enabling them to transfer data to each other. It is a framework technology that enables objects
to transfer data to each other using data collection, connection, and data processing technologies, enabling the
creation of a world order with a more livable technological infrastructure. It utilises technologies such as radio
frequency identification technology (RFID), barcodes, internet protocols, sensors, actuators, location services (GPS,
GPRS, GIS), personal area networks, local area networks, wide area networks, software, power supplies, cloud-fog-edge
computing, artificial intelligence, Li-Fi, augmented and virtual reality, natural language processing (NLP), blockchain,
and quantum computing, enabling millions of objects to communicate with each other as a whole. It generates
and transmits data on a scale that is time and cost-prohibitive for humans to process, continuously, and even
within seconds when necessary. While this system has various applications in various fields, such as transportation,
commerce, environment, logistics, energy, healthcare, grids, agriculture and animal husbandry, education, homes
and buildings, the military, and the public sector, it is possible to consider cities as a context beyond all these areas.
Cities are working to create city images—and thus city brand reputation—that are easier, more practical, more livable,
more advanced, and more adjectives through the use of loT technology. In this context, in today’s world, cities use loT
technology, whether consciously or unconsciously, when presenting themselves to their stakeholders, influencing
their stakeholders' attitudes towards the city.

In the quantitative research conducted to examine the impact of the independent variable of city brand image on
the dependent variable of city brand reputation through the mediating variable of loT technology use, the city brand
of Istanbul was used as an example. A survey method was conducted on a sample of residents of this city who reside
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in Istanbul and use IoT technology in their urban life. The findings indicate that IoT technology has a significant
and positive impact on the city brand reputation within the context of the city brand image. Residents’ image
and reputation attitudes towards Istanbul are generally positive. However, there is a neutral approach regarding
satisfaction with the city. It is also found that city residents who have positive attitudes towards the Internet of Things
technology also have neutral attitudes towards the privacy and security of new technologies and the 10T technology.

Giris

Sehir markalama, sehirlerin kendilerine daha fazla sakini, ziyaretgiyi ve yatirnmciyi ¢cekerek mevcudiyetini
ve potansiyelini gelistirebilmek; boylelikle kendisini diger sehirlerden farklilastirmak lizere yurittiigi calis-
malardir. Sehir markalama c¢alismalari; sehir marka kimligi dogrultusunda, olusturulmaya calisilan sehir
marka imajlarinin insasina dayalidir. Zira sehir marka imaji beraberinde cagrisim, farkindalik, kalite, sadakat
gibi sehir marka degerlerini ve bu minvalde de sehir marka itibarini ortaya ¢ikarmaktadir. Sehir marka
itibari; sehre yonelik maddi olmayan kiymetli bir varliktir; sehre iliskin olumlu imajlarin bir sonucudur.
Sehrin gecmisi, mevcudu ve gelecegi ile vaatlerini temin etme, paydaslarini memnun ederek giivenlerini
kazanma yetenegini ifade etmektedir. Nesnelerin interneti teknolojisi, sehir marka imajinin ve dolayisiyla
da sehir marka itibarinin insasinda 6nemli bir araciliga sahiptir; marka olan sehre yonelik imajlarin itibara
donusiimiinde etkili olmakta, sehir yasamina iligskin algilarin olusumunu sekillendirmekte ve dolayisiyla
sehre yonelik itibar algisina da yon vermektedir. So6z konusu teknoloji; fiziksel ya da dijital olan herhangi
bir nesnenin diger nesne(ler) ile tanimlama, algilama, takip, baglanti, veri isleme teknolojilerini kullanarak
irtibata ge¢mesini ve birbirleriyle veri alisverisinde bulunulmasini, bu verilerin islenmesi ile hazir bilgiler
ortaya konarak insan yasamina katki sunulmasini saglayan bitiincil bir yapidir.

Bu baglamda ¢alismada; sehir marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullaniminin sehir
marka itibarina olan etkisi irdelenerek sehir markalamadaki 6neminin ortaya konmasi amaglanmistir. Lite-
ratiirde sehir markalama kapsaminda nesnelerin internetinin ele alindigi sinirli sayida galisma (Kiirkclioglu
ve Bas, 2025; Aydin ve Nalbant, 2022) bulunmaktadir; ancak nesnelerin interneti teknolojisinin sehir marka
imaji kapsaminda ele alindigi ve/veya sehir marka itibarina etkisinin incelendigi herhangi bir calisma
bulunmamaktadir. Dolayisiyla ¢calisma ozgiin nitelikte olup; literatiire katki sunmasi beklenmektedir. Nicel
yontemden yararlanilan calismada anket teknigine basvurulmus olup; amacli 6rnekleme kullanilarak istan-
bul sehri drnek olarak ele alinmis, sehir sakinlerinin tutumlari incelenmistir. Anket teknigi kapsaminda
yerli ve yabanci literatiirde yer alan Likert tipi li¢ 6lcekten (Dilivenci, 2009; Artigas vd., 2015; Bestepe, 2021)
yararlanilmis; ayrica nominal nitelikteki sorulara da yer verilmistir. Anket sorularinin olusturulmasinda
yararlanilan kaynaklara istinaden sehir marka imaji ve nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina iligkin
olcek sorularinda kaynaklarin yanit tiirtine sadik kalinarak 5'li Likert tipi, sehir marka itibarina iliskin olcek
sorularinda 7'li Likert tipi kullanilmistir. Anket sorularina istinaden istanbul sehri sakinlerinde sehre ait
marka imaji, marka itibari tutumlari; nesnelerin interneti teknolojisi kullanimlari ve bu teknolojiye iliskin
tutumlari; istanbul sehri sakinlerinin ilgili tutumlar dogrultusunda sehir marka imajinin sehir marka
itibarina, sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisine ve sehir marka imajinin nesnelerin interneti
teknolojisi araciliginda sehir marka itibarina yonelik etkisi ortaya konmustur.

Analizi Google Formlar'dan ve IBM SPSS Statistics 24 programlarindan yararlanilarak gerceklestirilen
arastirmanin sonuclarina gore; istanbul sehrine iliskin imaj ve itibarin genel minvalde olumlu yonde oldugu;
ancak memnuniyet acisindan sehre yonelik kararsizliklarin bulundugu sonucuna ulasilmistir. Nesnelerin
interneti teknolojisini ise ¢ogunlukla ortalama siklikta kullandigi tespit edilen katilimcilarin; nesnelerin
interneti teknolojisi kullanimina iliskin genellikle pozitif tutumlara sahip olduklari, lakin yeni teknolojiler
karsisinda ve gizlilik, giivenlik konularinda tutumlarinin notr kaldigr da saptanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
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katsayisi (KMO) ile Barlett’s testi sonuglarinin ve Cronbach’s Alpha katsayisinin yiiksek oldugu gozlemlen-
mistir. Sehir marka imaji bagimsiz degiskeni, nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeni ve
sehir marka itibari bagimli degiskeni lizerinde regresyon analizlerinde bulunulmus; s6z konusu analizlere
gore sehir marka imajinin sehir marka itibarini, sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi
kullanimini, sehir marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisinin kullaniminin ise sehir marka
itibarini etkiledigi tespit edilmistir.

Sehir Markalamada Sehir Marka imaji ve itibari

Sehirler, tanimlari itibariyle nispeten biyiik; yogun niifusa ve sosyal acidan heterojen bir yapiya sahiptir
(Dinnie, 2010, s. 56). insan iletisimlerini bicimlendiren cesitli etnik kdkene, dile, yas ve ekonomik duruma
sahip bireylerin bir arada yasadiklari yerlerdir (Ciftgi, 2022, s. 5-6). Blinyesinde yasayan niifusun gegim
kaynaklarini tarim ve hayvancilik harici ugrasilar olusturmaktadir. Toplumsal iliskileri, kiilturel alanlari,
niifusunun yogunlugu gibi cesitli yonleriyle kirsal mekanlardan farklilasmaktadir. Koye ve dolayisiyla kirsala
gore daha iist bir yasam bigimini, uygarligi nitelemektedir (Kaypak, 2013, s. 342-343).

iletisim ve ulasim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte ortaya cikan kiiresellesme, diinyadaki
cografi sinirlari ortadan kaldirmis; sehirler arasindaki rekabet daha da onem kazanmistir. Bu rekabet
ortaminda sehirler, diger sehirlerden farkli yonlerini ortaya koyarak; daha fazla turisti, yatirimciyi, sanayiciyi,
sakini, 0grenciyi biinyesine ¢ekebilmek ve icinde yasayan sakinlerinin daha iyi sartlar altinda sehir yasam-
larini siirdiirmelerini saglamak iizere yaris icerisine girmislerdir. Bu dogrultuda da kiiresel olcekte rekabet
giiclerini arttirmak lzere sehirler, gliclii yonlerini, farkliliklarini ortaya koyacak ve kendilerine deger katacak
markalama calismalarina basvurmaya baslamistir (Gorkemli, 2012, s. 141). Anholt (2006, s. 18)'a gore sehirler,
dogrudan birer markadir. Paris romantizm, Milano stil, New York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik,
Barcelona kiiltiir, Rio eglencedir. Bugliniin kiiresel, ag baglantili diinyasinda her yer; tiiketiciler, sakinler,
turistler, isletmeler ve daha pek ¢ok paydas agisindan rekabet etmek zorundadir. Dolayisiyla sehirler icin
markalasma; giin gectikce artan bir bicimde, gelisim i¢in onemli bir varlik ve digerlerinden farklilasma,
konumlanmaya yonelik ¢cabalar igin etkili bir arag olarak goriilmektedir (Ashworth ve Kavaratzis, 2007, s. 520).

Sehir markalama, literatiirde yer markalama kapsaminda ele alinan bir alt markalama boyutudur
(Paganoni, 2015, s. 2). Ulkeler, bélgeler, sehirler, kasabalar gibi cesitli lceklerdeki cografi alanlarda yiiriitiilen
markalama faaliyetleri olarak cati bir kavram seklinde diistiniilebilen yer markalamanin sehirler nezdinde
uygulanmasi ise sehir markalama kavrami ile karsilik bulmaktadir. Literatiirde sehir markalamaya iliskin
pek ¢ok tanimlama mevcuttur. Zira sehrin rekabet giiciind, tarihini, yasam bigimini, mekansal kalitesini
ve kilturinu tanimlayan bir arag olarak son yillarda gerek akademik cevrelerde ve gerekse sehir yonetim-
lerinde ilgi goren bir konudur. Sehir markalama, belirli amaclar dogrultusunda sehre yonelik tiim bilgilerin
sembolik bir bicimde sekillendirilmesidir (Akturan ve Oguztimur, 2016, s. 117). Sehrin rekabetgi kimligini dahil
etme, dislama, se¢me ve bilginin vurgulanmasi kriterlerine gore insa edilen dilsel, soylemsel ve gosterge-
bilimsel uygulamalarin aracilik ettigi temsili siiregler dizisidir (Paganoni, 2015, s. 3). Bireylerin ilgili yerlerde
var olmalarini siirdiirmek ve kisa ya da uzun siireli mevcudiyetlerini de tesvik etmek lizere yararlanilan
faaliyetlerdir (Hanna ve Rowley, 2008, s. 62-63). Kavaratzis (2008, s. 58)'e gore sehir markalama; en basit
tanimiyla tipki bir iiriin ya da hizmette oldugu gibi bir sehrin markalastirilmasidir. Sehir markalama, 6zgiin
bir imaja sahip olan bir sehrin yatirnmcilar ve ziyaretgiler icin hatirlanir, cazip kilinmasini amaclayan strate-
jiler biitiiniidiir (Uysal, 2020, s. 447). Isik ve Erdem (2015, s. 19); bir liriin ya da hizmetin markalastirilmasina
yonelik siirecte kullanilan strateji, yontem ve tekniklerin benzerlerinin sehirler icin kullanilmasi seklinde
tanimlamaktadir. Yasar (2013, s. 1) ise; sehir markalamanin tanim, icerik ve yontem itibariyle iiriin ve hizmet
markalagsmasindan farkli oldugunu belirtmektedir.
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insanlar, sermaye ve sirketler giin gectikce daha serbest bir hale gelmektedir. Ulke, sehir, kasaba
gibi cesitli olceklerdeki cografi yerlerde markalama calismalari; potansiyel sakinleri/ziyaretgileri cekmeyi
ya da mevcut sakinlerin/ziyaretcilerin bulunduklar yerden memnun kalmalarini saglamakta; bu yerlerin
varliklarini siirdiirebilecekleri bir ortam olusturmalarinda oldukca 6nem arz etmektedir (Kavaratzis, 2005, s.
329). Sehir markalama da; sehrin cesitli 6zelliklerini ve rekabetsel anlamda istiinliik saglayacak degerlerini
sunarak diger sehirlerden farklilasmasini ve hedef kitleler tarafindan daha fazla tercih edilmesini sagla-
maktadir. Sehri diger sehirlerden ayiracak; hedef kitleleri zihninde benzer niteliklerdeki diger sehirlerden
farklilastiracak ozellikler insa edilmektedir (Taskiran, 2017, s. 117).

Sehrin markalanmada dogrudan ya da dolayli olarak etkilesim kuran tiim paydaslar ele alinmakla birlikte,
literatiirde soz konusu taraflar; sehrin sakinleri, ziyaretcileri ve yatirimcilar olmak iizere li¢ ana baslik
altinda da ele alinmaktadir. Sehir sakinleri, bir sehirde kisa veya uzun vadede yasamlarini idame ettiren
kimselerden olusan toplulugu ifade etmektedir. Sehir sakinlerinin varligi, sehir markasi icin yere ait baglilik
ve aidiyet ile islerlik gostermektedir (Casais ve Monteiro, 2019, s. 230). Bir sehrin ziyaretgileri, turistik amacli
gelen bireyler ya da gruplardan 6grencilere, isten arastirma amacli seyahatlere kadar genis bir yelpazede
ele alinabilmektedir. Zira ziyaret¢i, mevcudiyette ilgili destinasyonda ikamet etmeyen kimselerin soz konusu
destinasyona kisa ya da uzun siireli gelmesini ve yasamasini ifade etmektedir. Ote yandan Nallathiga (2011, s.
3)'ya gore sehirler, yatirimcilarin yatirnm yapmak ve yasamak istedikleri, bdylece iiretim ve hizmetlerin sehir
alanindan verimli bir bicimde organize edilebilecegi yerlerdir. Bu nedenle kendilerine yatirnnm ¢ekmek igin
birbirleriyle rekabet etmekte, potansiyel yatirimcilari kendi bolgelerine tasinmaya ikna etmek lizere ¢abala-
maktadir. Esasinda sehir markalamada paydaslar, zihinlerinde ideal yonde sehre ait imajlarin olusturulmasi
uzere cabalanan taraflardan olusmaktadir. S6z konusu ¢abalar ise sehir marka kimligi kavrami ile karsilik
bulmaktadir. Bu taraflar, sehre yonelik sehir marka kimligi calismalari dogrultusunda olumlu deneyimler
elde ettikleri, olumlu duyumlar aldiklari, olumlu marka iletisimi calismalari ile karsilastiklari takdirde sehre
iliskin imajlar olumlu yonde olmakta; olumlu imajlar da beraberinde sehre yonelik itibari insa etmektedir.

Sehir markalama calismalar genel itibariyle sehir marka kimligi olusturma kapsaminda deger-
lendirilmektedir. Sehir marka kimligi, sehrin paydaslari tarafindan nasil algilanacagina iliskin bir dizi
tanimlamalari icermektedir; bir marka olarak sehrin kim olduguna, nasil algilanmasi ve dolayisiyla nasil
bir imaja sahip olmasi gerektigine iliskin iceriklerden meydana gelmektedir ve sehir marka imajina temel
olusturmaktadir. Inn (2004, s. 234)'e gore; markalar da tipki insanlar gibi bir kimlige sahiptir. Kimlik, bir seyin
siirekliligine ve birligine atifta bulunan bir kavram olup; digerlerinden farklilasmayi saglamaktadir. Janonis
ve digerleri (2007, s. 69-70) de markayi anlamli ve benzersiz kilan her seyi kimlik kapsaminda ele almak-
tadir. ilk kez Avrupa’da Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilan marka kimligi kavrami; ilerleyen siirecte
oneminin farkina varilmasi ve anlasilmasinin akabinde tiim diinyada hizli bir bicimde yayilan bir kavram
halini almistir. Markalarin fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalari aktaran deger onermeleri olusturarak
marka ile misteriler arasinda iliski kurmasi marka kimligi araciigiyla miimkiin olmaktadir (Aaker, 2009, s.
84). Sehirler agisindan disiiniildiglinde de marka kimligi; insanlarin sehir algilarinda ortiilii bigimde var
olan bir kavramdir (Zhou vd., 2014, s. 8). Kirgiz (2017, s. 77-78)'a gore sehir marka kimligi, sehir markasini
yoneten paydaslarin sehri nasil algilamasi gerektigine iliskin tanimlamalarda bulunmasini ifade etmektedir.
Sehrin gosterilmek istenen yiizii olarak da dustliniilebilecek olan sehir marka kimligi; sehrin istenildigi
gibi algilanmasini saglamaya yonelik gerceklestirilen gabalari kapsamaktadir. Yiirekli (2022, s. 1215)'ye gore
bir sehri diger sehirlerden ayiran ozelliklerin biitiinii sehir marka kimligi kavrami ile karsilik bulmaktadir.
Soz konusu kimlik, iliskisel bir kimlik olup; bireyler ve sehir diizeyinde kurulan iliskilerden olusmaktadir.
Diger bir deyisle iliskiler, sehrin kimligini belirlemektedir. Sehir marka kimligi; sehrin sakinleri, ziyaretgileri,
yatirimcilari ve digerleri nezdinde sehrin nasil algilandiginin o6zidiir. Sehre ait bilincli ya da bilingsizce
olusturulmus her tiirlii 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir (Kirgiz, 2017, s. 10).
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Marka kimliginin ya da diger bir ifadeyle markanin kendisini sunus biciminin yani sira; paydaslarin
markaya iliskin deneyimleri ya da diger paydaslardan edindikleri duyumlar da marka imajinin olusumunda
belirleyicidir (Taskiran, 2017, s. 23). Kavaratzis ve Ashworth (2006, s. 185) de; marka kimliginin olusumunda
belirleyici olan bu ii¢ yontemi sehirler icin uyarlamis; (1) planlama, kentsel tasarim gibi planli faaliyetler;
(2) kendilerinin veya baskalarinin belirli yerleri kullanma seRli; (3) filmler, romanlar, resimler, haberler gibi
cesitli yer temsil bicimleri seklinde siralamistir. insanlar, mekanlarla algilar ve imgeler araciligiyla karsilas-
maktadir. Markalasma, insanlarin algilarina ve imajlarina odaklanmakta; mekani ve gelecegi sekillendirmek
icin tasarlanmis planli faaliyetlerin merkezinde yer almaktadir. Bu baglamda sehir markalama, bu zihinsel
haritalari mevcut kosullara ve ilgili sehri gelecekteki ihtiyaclarina uygun olacak sekilde etkileme, siirdiirme
¢abalarina donlismekte olup; nihayetinde sehir marka imajini ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka imajl, literatiire ilk olarak Gardner ve Levy (1955) tarafindan kazandirilmis olup; ilerleyen siirecte
cesitli arastirmalar neticesinde genisletilmis olan bir kavramdir (Demirag ve Durmaz, 2020, s. 75). Markanin
nasil algiladigi ile ilgili olan marka imaji; markaya iliskin inanislar biitiinii olarak da diisiiniilebilmekte olup;
markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir (Tagkin ve Akat, 2008, s. 110). Lee ve digerleri (2014, s.
1)'ne gore de bir bireyin marka hakkinda zihnindeki bilissel, duygusal ve degerlendirmeye dayali siireglerin
etkilesimiyle olusan unsurdur; markaya iliskin algilarinin toplamidir. imaji zihinlerdedir, soyut bir unsurdur
ve algilamalara dayalidir. Bu algilamalar beraberinde inanislari ortaya ¢ikarmaktadir. Paydaslarin markaya
dair degerlendirmeleri ve bu dogrultuda zihinlerinde markaya yonelik olusan bilgileri ile ortaya ¢ikmaktadir
(Aktuglu, 2014, s. 34). S6z konusu ¢iktilarin olusumunu, diger bir deyisle marka imajinin ortaya ¢ikmasini
saglayan kaynak ise cagrisimlardir. Aaker (2009, s. 131), marka imajinin genelde anlamli bir bicimde organize
olmus bir cagrisimlar kiimesini ifade ettigini belirtmektedir. Benzer sekilde Keller (1993, s. 2-3)a gore
de; hedef kitlelerin hafizalarinda tuttuklari markayla baglantili ¢cagrisimlar kiimesidir; marka cagrisimlari
tarafindan yansitilan, marka hakkindaki algilardir. Marka imaji sehirler baglaminda ele alindiginda ise sehir
marka imaji kavrami giindeme gelmektedir. Sehrin ozellikleri itibariyle insanlarin zihninde olusan imaj sehir
imaji kavrami ile karsilik bulmaktadir (Chan vd., 2021, s. 333).

Buguniin diinyasi imaja dayali bir diinyadir. Gugli bir imaja sahip olmak, markalasma yolunda onemli
bir asamadir. Sehri digerlerinden farklilastirarak farkindalik ve beklenti olusturmak ve bu hususlara iliskin
algilari dogrulamak iizere iletisim calismalarinda bulunulmaktadir (Isik ve Erdem, 2015, s. 27). O yerin hem
algisal/bilissel hem de duygusal degerlendirmelerine istinaden olusmakta olan bir olgudur (Baloglu ve
McCleary, 1999, s. 870).

Sehirlerin gerek sakinlerinin memnuniyeti ve devamliligini saglamasi ve gerek ziyaretcileri gerekse
yatirimcilari kendisine ¢cekmesi agisindan markalamaya yonelik iletisim calismalari biiyiik rol oynamaktadir.
Zira sehir markalama, agirlikli olarak sehir imajinin insasina, sehir iletisimine ve yonetimine baglidir.
Sehirlerle hedef kitleleri arasindaki iletisim siirecleri, algilar ve imajlar araciligiyla sekillenmektedir. Sehir
markalamanin nesnesi sehir imajidir; sehir markasi gelistirmenin baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Bu
baglamda sehir markalama, agirlikli olarak sehir imajinin insasina, sehir iletisimine ve yonetimine baglidir
(Kavaratzis, 2004, s. 58)

Glicli bir imaja sahip olmak, markalasma yolunda onemli bir asamadir. Sehri digerlerinden fark-
lilastirarak farkindalik ve beklenti olusturmak ve bu hususlara iliskin algilari dogrulamak Uzere iletisim
calismalarinda bulunulmaktadir (Isik ve Erdem, 2015, s. 27). Sehir markalamada stratejik bir 6neme sahip
olan sehir imaji; bireylerin sehre yonelik algilarindan ve izlenimlerinden olusmakta olup; sehrin hedef
kitleleri tarafindan arzu edilen bir sehir haline gelmesini ve dolayisiyla yiiksek cekicilige sahip olmasini
ve deger kazanmasini saglamaktadir. (Kirgiz, 2017, s. 82). Sehre yonelik dogru ve ideal imaj olusturuldugu
takdirde; kiiresel ekonomi icinde sehrin pazarlanabilirligi iyilestirilmekte, sakinlerin ve ziyaretcilerin bek-
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lentileri karsilanabilmektedir (Millington vd., 1997, s. 17). Ayrica sehir marka imaji beraberinde sehir marka
itibarini da giindeme getirmekte ve sehrin bir marka olarak giivenilir, kaliteli, beklentileri karsilayan, degerli
bir sehir halini almasina katkida bulunmaktadir.

itibar, kamuoyunun bir kisiye, nesneye ya da unsura iliskin genel tahminidir (American Heritage Dicti-
onary, 1970, s. 600; Fombrun ve Van Riel, 1997, s. 5). Marka itibari ise marka imajinin digsal degerlendirmesidir
(de Chernatony, 1999, s. 157). Markalarin belirgin 6zelliklerine iliskin toplam algidir. Kaynak konumundaki
markanin verdigi vaatlerin ve hedef kitlelerinin bu vaatleri deneyimleme derecelerinin birer ¢iktisi olan
itibar (Velotsou ve Moutinho, 2009, s. 315); bir markanin ge¢mis eylemleri ve sonuglari itibariyla, paydaslarina
degerli sonuglar sunma yetenegini tanimlayan kolektif bir temsili olarak da tanimlanmaktadir (Fombrun ve
Rindova, 1996; de Chernatony, 1999, s. 170).

Bir markayi rakiplerinden farklilastiran onemli noktalarindan biri de giivenilir olmasi, vaat ettigi seyi
sunmas! ve dolayisiyla itibarli olmasidir (Herbig ve Milewicz, 1993, s. 23). Zira marka 6znesinin yiiksek
kaliteye sahip olduguna iliskin hedef kitlelerde olusan inanglar, itibarin varligini géstermektedir (Shapiro,
1983, s. 659-660). itibar, tipki bir manyetizma gibi uzaktan aksiyon yaratmaktadir. Nesneler, goriinmez
manyetik giicler tarafindan havaya kaldirilabildigi gibi, bireyler de goriinmez olan algilar tarafindan hareket
ettirilebilmektedir (Fombrun, 2018, s. 5). Bu nedenle bir markanin itibarini siirdiirebilmesi ve uzun vadede
karliligini maksimize edebilmesi lizere markasina ve hedef kitlesine siirekli dikkat etmesi gerekmektedir
(Herbig ve Milewicz, 1993, s. 23).

itibar, sirketler ya da kurumsal varliklarla sinirli degildir (Passow vd., 2005, s. 309). Sirketler, kurumlar
icin oldugu gibi sehirler, lilkeler igin de itibar kavramindan bahsetmek miimkiindir. Sehirler turistlere hitap
etmekte, iilkeler yatirimcilari cezbetmektedir (Fombrun, 2018, s. 5). Sehrin, sehir paydaslarinin taleplerini
karsilama konusundaki algilanan kapasitesi, sehir marka itibari kavrami ile ifade edilmektedir (Delgado-
Garcia vd., 2018, s. 2). Sakinleri icin sehir, yasamak, ¢alismak ve dinlenmek icin iginde bulunulan bir yerdir.
Ayrica egitim ve saglik hizmeti gibi cesitli olanaklarin da tedarikgisidir. Firmalar icin yerlesmek, is yapmak,
calisan ise almak icin biinyesine dahil olunan bir yerdir. Ziyaretgiler icin kiiltlr, egitim ve eglencenin bir
kombinasyonudur. Bu talepler ve beklentiler, sehrin paydaslarinin belli tutumlarina ve sosyokiltiirel 6zellik-
lerine gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ayrica her sehir paydasi birden fazla paydas kategorisi icerisinde
de yer alabilir. Ornegin bir kimse hem sehrin sakini hem de bir isletmenin sahibi olarak yatirimc olabilir.
Sehrin marka itibarini olusumunda sehrin paydaslari, s6z konusu ¢ikarlarini karsilama kapasitesi agisindan
sehrin degerlendirmek iizere farkli icerikleri kullanmaktadir (Pérez-Cornejo vd., 2022, s. 1445). Dolayisiyla
bu itibarin olusumunda sehir markalama ¢alismalari oldukga 6nem arz etmektedir (Delgado-Garcia vd.,
2018, s. 2). Ornegin; Shirvani Dastgerdi ve De Luca (2019, s.3-4); istanbul, Venedik, Seul, Amsterdam, Saint
Petersburg, Liverpool, Dubai gibi sehirlerin de aralarinda bulundugu 24 farkli sehir tizerine gerceklestirdigi
literatiir taramasinda, sehir markalama ¢alismalarinin sehir marka itibari iizerinde etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur.

Nesnelerin interneti Teknolojisi

Son yillarda ortaya cikan teknolojiler ve internet protokolleri ile bilgi islem sistemlerindeki biiyiik
gelismeler, farkli cihazlar arasindaki iletisimi oldukga kolaylastirmistir. Bu gelismeler, nesnelerin interneti
kavramini ortaya ¢ikarmistir (Mahdavinejad vd., 2018, s. 161). Literatiirde nesnelerin internetinin cogunluk ya
da kiiresel kullanici toplulugu tarafindan onaylanmis genel bir tanimi bulunmamakla birlikte (Mouha, 2021,
s. 79); pek gok arastirmaci tarafindan cgesitli tanimlamalar ortaya konmustur.

Literatiirde nesnelerin interneti teknolojisine iliskin yer alan tanimlarda temel olarak nesnelerin birbir-
leriyle iletisime ve etkilesime gecmesini, diger bir deyisle eylemsel yoniinii vurgulanmaktadir. Ornegin;
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Vos (2018, s. 33)'a gore nesnelerin interneti, nesnelerin internete ve birbirlerine nasil baglanabilecegini ve
insanlarin araciligi olmadan nasil hareket etme potansiyeline sahip olabilecegini aciklamaktadir. Casagras
(2007, s. 10)'a gore; veri toplama ve iletisim yeteneklerinin kullanilmasi yoluyla fiziksel ve sanal nesneleri
birbirine baglayan kiiresel bir ag altyapisini ifade etmektedir. Bu ag altyapisi, mevcut ve gelisen internet ve
ag gelismelerini icermektedir. Bayraktar (2017, s. 128-129)'a gore fiziksel olarak nesnelerin internet araciligiyla
birbirleriyle ya da baska sistemlerle baglantili oldugu iletisim agi nesnelerin interneti teknolojisi ile karsilik
bulmaktadir. Bu teknoloji, nesnelerin internet ile baglanti kurarak biyik isler basarabilmesine olanak
saglamaktadir. Baccelli (2021, s. 16)'ye gore; iletisim kurmayi, algilamay (veri toplama), mantik yiriitmeyi
(verileri kullanmayi) ve aktiiatérler aracilifiyla fiziksel olarak hareket etmeyi miimkiin kilmaktadir. Ote
yandan nesnelerin birbirleriyle iletisime ve etkilesime ge¢cmesini saglayan altyapiya odaklanilan tanimla-
malar da bulunmaktadir. Ornegin; Xia ve digerleri (2012, s. 1101), zeka ile donatilmis nesnelerin ag lizerinden
birbirlerine baglanmasini nesnelerin interneti teknolojisi kavrami ile ifade etmektedir. Salazar ve Silvestre
(2017, s. 6)'a gore nesnelerin interneti teknolojisi; genellikle bir tiir zekayla donatilan giindelik nesnelerin
ag baglantisi ile birbirlerine baglanmasidir. Liu ve Wang (2017, s. 1), bu teknolojiyi fiziksel varliklarin ve akilli
cihazlarin iletisim kurmasi, hesaplamalarda bulunmasi ve koordinasyonu icin kiiresel bir platform olarak
tanimlamaktadir. Chopra ve digerleri (2019, s. 139) ise; s6z konusu teknolojinin bagimsiz olarak nesnelerin
birbirleriyle iletisim kurmalari, dnemli bilgileri paylasmalari ve bilingli kararlar almalari lizere akilli sensor
cihazlari ile calisan bir teknoloji oldugunu belirtmektedir.

Tablo 1

Nesnelerin internetinin Teknolojik Altyapisi

Altyapi Teknolojileri

islevsellik ] )
Ana Kategori Alt Kategori
Tammlama RFID, Barkod, QR Kod,
IP (IPv4-IPv6)
Veri Toplama .. R
P Algilama Sensorler, Aktliatorler

Takip GPS, GPRS, GIS
Makineden Makineye iletisim

£ Kisisel Alan Aglan NFC, Bluetooth, ZigBee,

S - 6LOWPAN,Z-Wave,

[T

£ 2 . ) Thread

g2 Baglanti Makineden internete .

£ Z - Yerel Alan Aglari IEEE802.3 Ethernet, IEEE

c v Iletisim .

= = 80211 Wi-Fi

)

g E Genis Alan Aglari LoRaWAN, Hiicresel,

z e Sigfox
Yazilimlar

Gli¢ Kaynaklari
Bulut Bilisim
Veri isleme Sis Bilisim
Edge Bilisim
Biiylk Veri
Yapay Zeka

Kaynak: Tran-Dang vd., 2020, s. 7'den uyarlanmistir.

Lopez-de-Armentia ve digerleri (2012, s. 869)'ne gore; nesnelerin interneti uygulamasinin Cambridge
Universitesindeki arastirmacilar tarafindan 1991 yilinda kahve makinesi gériintiilerinin bir internet ag lize-
rinden paylasilmasi ile gerceklestirildigi bilinmektedir. Ote yandan nesnelerin interneti kavrami ilk kez 1999
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yilinda Massachusetts Teknolojisi Enstitlisi Otomatik Tanimlama Laboratuvari tarafindan ortaya atilmistir
(Liu ve Wang, 2017, s. 2). Rifkin (2014, s. 82), nesnelerin interneti kavraminin mucidinin Kevin Ashton oldugunu
belirtmektedir. Ashton, Procter&Gamble i¢in 1999 yilinda hazirladigi ve RFID teknolojisinin sirket agisindan
faydalarini aktardigl bir sunumda, nesnelerin interneti kavramini giindeme getirmistir (Kutup, 2011, s. 152).

Birbirini ve cevresini algilayabilen, harekete gecebilen, iletisim kurabilen, gercek/fiziksel diinya olaylarina
gore ozerk bicimde bilgi paylasma ve kismen hareket etme yetenegine sahip olan ve dogrudan insan
miidahalesiyle ya da miidahalesi olmadan siirecleri gerceklestiren ve boylelikle bir hizmet sunan birbirine
bagli nesnelerin diinyasini ifade eden nesnelerin interneti (Shoder, 2018, s. 6); fiziksel diinya olaylarina
ozerk bir sekilde tepki verilmesini, sanal ortamda bu verilerin islenmesini ve hizmet sunulmasini mimkiin
kilmaktadir (Vermesan vd., 2009, s. 10). Teknik, sosyal ve ekonomik agidan 6neme sahip yeni bir konu olan
nesnelerin internetinde; tiiketici Griinleri, arabalar, endiistriyel lriinler, tesisler, sensorler ve diger gilinliik
nesneler ile bireylerin yasama ve ¢alisma tarzlarini doniistiirmeyi vaat eden internet baglantisi ve giicli
veri analizi yetenekleri bulunmaktadir ve bu teknoloji, her yerdedir: Her zaman goriinmese de; bir cihazin/
nesnenin parcasi olarak var olabilmektedir (Mouha, 2021, s. 78).

Nesnelerin interneti, tek bir teknoloji olarak diisiiniilmemelidir. Makine ve insan zekasini birlestiren
nesnelerin interneti (User, 2020, s. 14); insan-nesne-veri arasindaki etkilesim siirecini kolaylastirmak lizere
(Glindiiz ve Das, 2018, 331) makineden makineye ve makineden internete iletisimi kullanmaktadir. Makine-
den makineye iletisim araciligiyla; iki farkli elektronik sistem birbirlerinden bagimsiz olarak, birbirlerini
etkilemeden, insan miidahalesi s6z konusu olmadan iletisime gegmektedir (Sarikoz ve Kiigiikali, 2020, s. 14).
Kablolu ya da kablosuz herhangi bir iletisim kanalini kullanan cihazlar arasindaki iletisim dogrudan gergek-
lesmektedir (Okay vd., 2021, s. 72). Makineden internete iletisim aracili§iyla ise; ag teknolojileri iizerinden
bilgi teknolojisiyle donatilmis ve farkli konumlarda bulunabilen nesneler birbirine baglanmaktadir (Shoder,
2018, s. 16). Dolayisiyla nesnelerin interneti; sokak lambalarinin aga baglanmasindan gomiilii sensorlere,
goriinti tanima islevselliginden arttirilmis gerceklige pek cok yeni gelismenin birbirine baglandigi ve
etkinlestirildigi bir kavramdir (Vermesan vd., 2013, s. 13-14). Donanimdan yazilima, ag teknolojilerinden
veri bilimine, hizmetlerden altyapi kurulumuna, kablosuz sensor aglarindan bulut bilisime kadar pek ¢ok
teknolojiyi ve ozelligi dogrudan ya da dolayli olarak icerisinde barindiran bir kavram olarak nesnelerin
interneti; dijital diinya ile fiziksel diinya ve internet teknolojileri ile sayilari giderek artan gomiilii sistemler
arasindaki bosluklari dolduran bir teknolojik gelismedir (Baccelli, 2021, s. 11). Veri toplama, baglanti,
veri isleme teknolojileri kullanilarak nesnelerin birbirlerine veri transferi yapmasini; daha yasanabilir bir
teknolojik altyapiya sahip diinya diizeni olusturulmasini saglayan cati teknolojidir. Radyo frekansi tanim-
lama teknolojisi (RFID), barkod, internet protokolii, sensor, aktiiator, konumlandirma servisleri (GPS, GPRS,
GIS), kisisel alan aglari, yerel alan aglari, genis alan aglari, yazilimlar, gii¢ kaynaklari, bulut-sis-u¢ bilisim,
yapay zeka, Li-Fi, artirllmis ve sanal gerceklik, dogal dil isleme (NLP), blok zincir, kuantum hesaplama gibi
teknolojileri kullanarak, bir biitiin halinde milyonlarca nesnenin milyonlarca nesne ile iletisime ge¢cmesini
saglayan; insanlar tarafindan islenmesi zaman ve maliyet agisindan mimkiin olmayacak kadar biyuk
olcekteki veriyi sureklilik arz edecek bir bicimde ve hatta yeri geldiginde saniyeler icerisinde Uretip ileten
teknolojik bir diizendir. Verimlilik, Gretkenlik, konfor, kalite, tasarruf, diistik maliyet, zaman ve kaynak tasar-
rufu, seffaflik, misteri sadakati, hedefli satis, nitelikli bilgi edinimi gibi faydalar sunmakla birlikte; gizlilik
ve glivenlik basta olmak iizere karmasiklik, kontrol kaybi, veri kaybi ve hatali veri, entegrasyon sorunlari
gibi negatiflikleri biinyesinde barindirmaktadir (Schwab, 2016; Mattern ve Floerkmeier, 2010; Benzer ve Unlii,
2021, Aksu 2019).
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Nesnelerin interneti Kullanim Alani Olarak Sehir Markalama

Fabrika otomasyonundan otomotiv baglantisina, giyilebilir viicut sensorlerinden ev aletlerine kadar
nesnelerin interneti, hayatin her alaninda var olabilen bir teknolojidir (Chase, 2013, s. 6); ulastirma, saglik,
lojistik, kamu, enerji, kisisel, iklim, gida, tarim, cevre, endiistri gibi pek cok kullanim alanina sahip olup,
literatiirde gesitli siniflandirmalar ile bu alanlar siralanmaktadir (Vermesan vd., 2013, s. 30; Vermesan ve
Friess, 2011, s. 5; Atzori vd., 2010, s. 7; Baras ve Brito, 2017, s. 21; Shoder, 2018, s. 10). S6z konusu alanlar,
genel olcekte sehirler kapsaminda da ele alinabilmektedir. Bu nokta sehirler, nesnelerin interneti kullanim
alanlari igin cati bir baglam olusturmaktadir. Aslan (2022, s. 26)'a gore sehirlerin hizla biiyiidiigii ve kaotik-
lestigi glinlimiizde bireylerin ihtiyaclarina cevap verebilmek, sorunlara ¢oziimler lretebilmek, sehirdeki
yasanilirligi arttirmak tizere yenilikgi ve siirdiriilebilir ¢iktilar sunan sehir uygulamalari dijitallesme siireci
sonrasli ortaya ¢ikan bir luksuin otesinde, sehirler icin 6nemli bir ihtiyag niteligine buriinmiistir. Bergés ve
Samaras (2019, s. 2)'a gore de, sehrin yasam kalitesini iyilestirmek ve mevcut olumlu gidisati arttirmak iizere
teknolojinin firsatlarindan yararlanilmaktadir. Bu teknolojik firsatlarin onemli bir kismini da nesnelerin
interneti teknolojisi olusturmaktadir. Trafik sinyallerinden iletisim aglarina, yol aydinlatmalarindan giic ve
su sistemlerine, bina sistemlerinden tasarruf sistemlerine ve kentsel yasami miimkiin kilan diger pek ¢ok
altyapiya nesnelerin interneti teknolojisinin yerlestirildigini gormek miimkiinddir.

Yonetimlerin dijitallestirilmesinin bir ciktisi olarak diinyada sehirler yeni tanimlamalarla incelenmek-
tedir. Eko sehir, yesil sehir, siirdiiriilebilir sehir gibi kavramsallastirmalarin yani sira, nispeten iist ¢atiyi
olusturan akilli sehir ifadesi de glindemde olan yeni baglamlar ile sehirlesmede yasanan sorunlara yonelik
¢Oziim onerileri sunan yaklasimlar s6z konusudur (Aslan, 2022, s. 22-23). Nesnelerin interneti teknolojisi
minvalinde temellenen sehirler akilli sehir kavrami ile adlandirilmaktadir. Lakin bir sehrin akilli olarak
nitelendirilebilmesi icin sadece nesnelerin interneti teknolojisinin kullanimi, tek basina yeterli degildir. Zira
Gomez-Sanz ve digerleri (2019, s. 20); akilli sehrin nesnelerin interneti, biiyiik veri teknolojisi ve uygulamali
yapay zeka gibi alanlarda yasanan gelismelerin bir sonucu oldugunu belirtmektedir. Bilhassa nesnelerin
interneti teknolojisi, sehir ortamindan veri toplamada dnemli bir role sahiptir. Sehir varliklarinin ¢ogu
birbirine baglanabilmekte ve bu onlari daha kolay gézlemlenebilir, izlenebilir ve dolayisiyla da yonetilebilir
bir hale getirmektedir (Mahdavinejad vd., 2018, s. 171-172). Durmus ve Sevgi (2021, s. 320); kaynaklarin sinirli
oldugu, kendisinin de problemlerinin de hizli bir bicimde biiyiidiigii sehirlerin daha yasanabilir kilinmasi
tizere sehir planlamasinin gelisen sartlara ve ¢agin kosullarina uygun olarak yeniden ele alinmasi gerektigini
belirtmekte ve sensorler, aktliatorler gibi cesitli teknolojiler araciligiyla sehirlerin gercek zamanli olarak
izlenmesine, kontrol edilmesine dayali sehir sistemlerini nesnelerin interneti kavramindan bagimsiz diisiin-
menin imkansiz oldugunu vurgulamaktadir. Aga baglantili aracglar, akilli trafik sistemleri, yollara ve kopriilere
yerlestirilmis sensorler gibi nesnelerin interneti sistemleri kullanilarak (Mouha, 2021, s. 78); giivenlik,
ulasim, saglik, kaynak yonetimi gibi hususlarda giderlerin azaltilmasi ve boylelikle sehir ekonomisine
katkida bulunulmasi; sehre iliskin enerji, ulasim, sehir planlama gibi cesitli alanlarda veriler toplanmasi,
analiz edilmesi ve bu dogrultuda sehrin gelistirilmesine, iyilestirilmesine katkida bulunulmasi saglanmak-
tadir (Mahdavinejad vd., 2018, s. 172). Dolayisiyla nesnelerin interneti, sehirleri daha yasanabilir ve ziyaret
edilebilir bir yapiya donlistiirmek lizere kullanilmakta olan teknolojileri kapsamaktadir (Samih, 2019, s. 3).

Sehirlerdeki dijital ve fiziksel nesneler; Urettikleri verileri hem kontrol merkezine hem de birbirlerine
iletmekte, konumlarini paylasmaktadir. Toplanan veriler neticesinde kararlar alinarak sehir uygulamalari
islevsellik kazanmaktadir (Giindogan, 2022, s. 164). Zira nesnelerin interneti tabanli sehirler hizla biiylimeye
devam etmekte olup; katma deger yaratacak gelismis hizmetler icin yeni verilerin ortaya ¢ikmasini sagla-
maktadir (Brincat vd., 2019, s. 28).
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Buguniin diinyasinda bilgi, en onemli giictiir. Sanayi toplumunda ekonomi, sanayiye dayali iken; bugiiniin
toplum diizeninde ise ekonomi, bilgiye dayalidir (Yengin, 2015, s. 194). Ote yandan kentsel yasamin var
olmasini saglayan temel gorevlerden biri, insanlara kolayliklar sunulmasi ve siirdiiriilmesine iliskindir. Gegen
ylizyilda soz konusu kolayliklar elektrik, su ve i1sinma anlamina gelmekteydi. Ancak bugiiniin kolayligi ise
diger tiim hizmetleri oldugu gibi baska pek ¢ok kaynaktan gelen enformasyon ve verileri de tek bir mimari
haline getiren agdir. Sehirlerin efektif hale gelmesini saglayan aglar, sehir planlamasindaki karmasikliklara
iliskin muazzam bir teknolojik gelismedir (Herzberg, 2018). Dolayisiyla sehirlerin dijitalleserek akilli hale
gelmeleri, er ya da ge¢ sehir yonetimlerinin hazirlanmasi gereken bir durumdur (Gomez-Sanz vd., 2019, s.
21). Ancak bu siirecte Yildiz ve Uluyol (2021, s. 4)'a gore; kullanicilara pek ¢ok kolaylik getirmekle birlikte;
yeterli diizeyde hukuki diizenlemelere sahip olmadig da bilinmektedir. Ozellikle de ilgili teknoloji, gizlilik
ve glivenlik gibi hususlarda birtakim sorunsallari biinyesinde barindirmaktadir.

Modern diinyanin yasaminda gozetim toplumunun birer iiyesi olan bireyler, yaptiklari her bir hareketle
siirekli olarak gozetlenmekte, kayit altina alinmaktadir (Lyon, 2013, s. 45). Bu noktada teknoloji 6nemli bir
itici glictiir. Teknolojide yasanan gelismeler, toplumsal dinamikleri donlstiirmekte, gizlilik ve mahremiyet
kavramlarinin icerigini degistirmektedir. Bireyler ve kurumlar; teknolojinin igerisinde yer almak, teknolo-
jinin sundugu diinyada var olabilmek lizere seffaflasmakta, kendilerini gostermekte ve dolayisiyla da
mahremiyetlerini ifsalamaktadir. Bu durum, 6ziinde bugiiniin diinyasindaki mahremiyet algisinin yeniden
insasinin da bir ¢iktisidir. Light (2010, s. 583), dijital diinyada bireylerin goniillii bir bicimde mahremiyetlerini
paylastiklarini ve dolayisiyla panoptikonu i¢sellestirdiklerini ifade etmektedir. Dolayisiyla Jeremy Bentham
tarafindan gelistirilen (Bentham, 1791) ve sonrasi Foucault tarafindan kuramsal bir diizleme oturtulan
panoptikon (Foucault, 1977); dijital diinyayla birlikte devasa, sinirsiz ve sanal bir uzama evrilmistir. Kameralar,
ses kayit cihazlari, bilgisayar sistemleri gibi dijital teknolojilerle gozetim aracina ve ortamina donlismiistiir
(Giiven, 2011, s. 179). Zira bugiin bireylerin kredi karti harcamalari, internet gezintileri, e-posta trafikleri gibi
pek cok eylemi uzerinden verileri toplanmaktadir. Bu noktada ozellikle de nesnelerin interneti teknolojisi
onemli bir araci rolu Uistlenmektedir. Nesnelerin internetinde gizlilik, bireylere iliskin verilerin gizli kalmasini
saglama ihtiyacini ifade etmektedir. Nesnelerin internetinde ¢ok sayida veri toplanmaktadir. Hatta bu veriler,
kimi zamanlar dijitallestirilmis cihazlari ya da RFID etiketlerini tasidiklarinin farkinda olmayan bireyler icin
goriinmez niteliktedir. Bu cihazlardan toplanan veriler, sahibinin bilgisi olmadan hareketleri izlemek ta da
baska bilgiler toplamak icin kullanilabilmektedir (Vos, 2018, s. 37). Oztiirk ve Zeybek (2021, s. 4-7), nesnelerin
interneti teknolojisinin gizlilik ile ilgili cesitli kritik hususlarin oldugunu vurgulamaktadir. S6z konusu husus-
lari ise, nesneler lizerinden kimlik saptamasinda bulunulmasi, konumun saptanmasi ve izlenmesi, bireylerin
verilerinden hareketle cesitli baglamlarda profillerin olusturulmasi, nesnelerin farkli bireyler tarafindan
kullanilmasi halinde yasam dongiisi gegisleri yasanmasi, nesnelerdeki verilere yonelik gerceklestirilen
envanter saldirilarinda bulunulmasi ve nesnelerin birbirleriyle baglanti kurmasi sekilde siralamaktadir. Ote
yandan giivenlik de, nesnelerin internetinde bir diger onemli sorun basligidir. Nesnelerden gelen verileri
yonetmek icin bir yoneticinin giivenli ve verimli bir bicimde bu verileri iletmesi gerekmektedir (Alsubaei vd.,
2018, s. 95). Zira saldirganlar; tarama, arastirma, saldiri baslatmanin yani sira mevcut yazilimlarin zayiflik-
larindan yararlanmak lizere solucan, virls, spam gibi koti amacli yazilimlari arttirmakta ve kullanicilarin
hassas bilgilerinde ciddi tehditler olusturabilmektedir (Benzer ve Unlii, 2021, s. 204).

Arastirma

Arastirmanin Amaci

Calismada sehir marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullaniminin, sehir marka itibari
uzerindeki etkisi sehir sakinleri nezdinde tutumsal agidan incelenerek sehir markalamadaki oneminin
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giindeme getirilmesi ve gelecek siirecte s6z konusu teknolojinin sehir markalamada efektif kullanimina
katkida bulunulmasi amaclanmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Yerli ve yabanci literatiirde dogrudan nesnelerin internetinin sehir marka imaji baglaminda ele alindigi
ve/veya sehir marka itibarina yonelik etkisinin irdelendigi herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Bununla
birlikte sehir markalama genel catisi altinda nesnelerin interneti teknolojisinin ele alindigi oldukca sinirli
sayida calisma (Kiirkciioglu ve Bas, 2025; Aydin ve Nalbant, 2022) bulunmaktadir. Pazarlama, iletisim gibi
baglamlar dogrultusunda nesnelerin internetinin ele alindigi calismalar da s6z konusu olup (Christofi
vd., 2021; Akbarpour vd., 2021; Al-Turjman vd., 2022) bu calismalar da agirlikli olarak makale ya da bildiri
tiriindedir. Ote yandan akilli sehir baglaminda sehir markalamaya yonelik kisitli sayida da olsa calisma
mevcut olup (Akkus ve Mazici, 2024; Li vd., 2023; Salamah ve Yananda, 2018) bu galismalar, akilli sehir kavrami
kapsaminin genisligi itibariyle daha genel 6l¢cekte saptamalara ulasmaktadir. Bu baglamda bu calisma, sehir
marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullaniminin sehir marka itibarina etkisini tutumsal
acidan irdeleyerek yerli ve yabanci literatiire katki sunmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel analiz gerceklestirilmis olup; anket teknigi uygulanmistir. Sehir yasaminda nesnelerin
interneti teknolojisini kullanan sehir sakinlerinin bir marka sehir olarak istanbul’a iliskin imajlari, sehir
yasaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullanimlari ve bu dogrultuda da sehre iliskin itibarlan
arastirilmistir. Arastirma kapsaminda bagimsiz degisken olan sehir marka imajinin bagimli degisken olan
sehir marka itibari lizerindeki etkisini nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeni lizerinden
analiz etmek lizere yerli ve yabanci literatiirde yer alan, ilgili degiskenlere yonelik Likert tipi olcekler
incelenmis; Sehir marka imaji kapsaminda Diivenci (2009)'nin, sehir marka itibari kapsaminda Artigas ve
digerleri (2015)'nin, nesnelerin interneti teknolojisi kapsaminda ise Bestepe (2021)'nin dlgeklerinden yarar-
lanilarak sorulara uyarlamada bulunulmus ve odlgek yanit tiplerine sadik kalinarak 5'li ve 7'li likert olgek
tipi kullanilmistir. Ayrica itibar olceginde onermelerin kisitli sayida olmasi dolayisiyla da soz konusu 7'li
likert tipinin kullanimi uygun gorilmustiir. Pilot calismanin akabinde ana ¢alismasi gerceklestirilen ankete
katilimcilar dijital ve yiiz yuze katilmis olup; katilimcilarla yiiz yiize gerceklestirilen anket formlari, dijital
ortama aktarilmistir. Anketlerden elde edilen bulgularin analizinde; frekans ve yiizde analizleri icin Google
Formlar'da yer alan veri sonuglarindan; gecerlilik, giivenilirlik ve regresyon analizleri icin ise IBM SPSS
Statistics 24 programindan yararlanilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini diinyadaki tiim sehirler olusturmaktadir. Ancak arastirmacinin zaman ve maliyet
kisitiligi ve sehrin kozmopolit yapisi itibariyle istanbul drnek sehir olarak ele alinmistir. istanbul'daki
sehir yasaminda nesnelerin interneti teknolojisini kullanan tiim sakinler ise arastirmadaki bir diger evreni
olusturmakla birlikte; ilgili evren igin 6rneklem kullanilmistir: Cohen ve digerleri (2007)'ne gore bir anket
gerceklestirilirken herhangi bir niifus biylkligiinin ozelliklerine genellemede bulunulabilmesi lizere 384
katilimciya anketin uygulanmasi, %5 hata payl ve %95 guven aralig ile sonu¢ vermekte olup, yeterli
diizeydedir. Yazicioglu ve Erdogan (2004, s. 50)'a gore de 1 milyon ve iizeri evren biiyikligiine iligkin
orneklemede bulunulmasi lizere 0,05 drnekleme hatasi ile 384 katilimciya anketin uygulanmasi uygundur.
Bu dogrultuda arastirmada 400 katilimciya anket yéntemi uygulanmasina karar verilmistir. ilgili anket uygu-
lamasi icin once pilot calismada bulunulmus; 40 katilimciya anket uygulanmistir. Pilot calismanin gecerlilik
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ve givenilirlik test sonuglarina gore anket sonuclarinin efektif bulgular verdiginin gozlemlenmesi lizere ana
anket uygulamasina gecilmis ve 400 katilimci ile anket gerceklestirilmistir.

Arastirmanin Kapsami ve Sinirliiklan

Arastirmada; diinyadaki ve Turkiye ozelinde de Tirkiye'deki tim sehirlere iliskin sonug elde edilmesi
arastirmacinin zaman ve maliyet kisitliligi nedeniyle miimkiin olamayacagindan dolayr kozmopolit yapisi
ve niifusu itibariyle istanbul sehri 6rnek olarak ele alinmistir. istanbul sehrinde yer alan paydaslarin
timiine uygulanabilecek tek bir dlgek kullanimi (sehri ziyaret etme, yatirrm yapma ile ilgili sorularin yer
almasi gerekliligi itibariyle) s6z konusu olamayacagindan dolayi arastirma, sadece istanbul sehri sakini olan
bireyler kapsaminda gerceklestirilmistir. istanbul ilinde yasamakta olan tiim sakinlere erisim de mimkiin
olamayacagindan dolayi arastirmanin anket yonteminde orneklem kullanilmistir.

Ankete katilan katilimcilara anket sorulari icerisinde sehir yasaminda nesnelerin interneti teknolojisini
kullanip kullanmama durumuna ve kullanmakta ise ne siklikta kullandigina iliskin nominal sorular da
sorulmus olup; arastirma kapsami disina ¢ikilmamasi lizere yalnizca sehir yasaminda nesnelerin interneti
teknolojisini kullanan istanbul sehri sakini katiimcilarin anket formlari analiz edilmistir. Benzer sekilde
istanbul sakini olan katilimcilari ayirt edebilmek iizere ankette bir diger nominal soru olarak istanbul'da
ikamet etme durumu da sorulmus olup; analize yalnizca istanbul'da ikamet eden katilimcilarin yanitlari
dahil edilmistir. Ayrica eksik bilgi ya da 6nerme yaniti olan katilimci formlari da analize dahil edilmemistir.
Tim bu hususlar dogrultusunda ana anket ¢alismasinda toplam 400 katilimciya anket formu uygulanmistir.

Arastirma Hipotezleri

Nicel arastirma kapsaminda yapilan calismada kullanilmis olan likert 6lcek 6nermelerine, nominal 6lcek
sorularina (demografik ve diger sorular) istinaden asagidaki hipotezler test edilmis; sehir marka imaji
baglaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullaniminin sehir marka itibarina etkisine iliskin saptamalara
ulasilmistir:

« H1: istanbul sehri sakinlerinin sehre ait marka imajina yonelik tutumlari olumlu yondedir.
« H2: istanbul sehri sakinlerinin sehre ait marka itibarina yonelik tutumlari olumlu yondedir.

« H3: istanbul sehri sakinlerinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina yonelik tutumlar olumlu
yondedir.

« H4: istanbul sehri sakinlerinin nesnelerin interneti teknolojisini kullanim yogunlugu ortalama sikliktadur.

« H5: istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yonelik tutumlari, sehir marka itibarina yonelik
tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

« H6: istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yonelik tutumlari, nesnelerin interneti teknolojisi
kullanima yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

« H7: istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yonelik tutumlari; nesnelerin interneti teknolojisi
kullanimina yonelik tutumlari araciliginda sehir marka itibarina yonelik tutumlarini pozitif yonde etkile-
mektedir.

ilgili hipotezler kapsaminda, analizlerde bulunulmus olup; hipotezlerin dogrulugu ya da yanlisligi test
edilmis, bulgulara ulasiimistir.

Arastirmanin Bulgulari

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen ankete katilan 400 katilimcinin yiizde %45,3'niin (n=181) erkek,
%54,8'inin (n=219) kadin oldugu; %31,3'linlin (n=125) yas araliginda, %33,5'inin (n=134) 25-34 yas araliginda,
%23'Uiniin (n=92) 35-44 yas araliginda, %7,5'unun (n=30) 45-54 yas araliginda, %2,5'unun (n=10) 55-64 yas
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araliginda ve %2,2’sinin (n=9) 65 yas ve iizerinde oldugu tespit edilmistir. ilgili katiimcilarin %4,5'inin
(n=18) ilkogretim (ilkokul ve ortaokul) mezunu, %14,8'inin (n=59) ortadgretim (lise) mezunu, %23,3 (n=93)
onlisans mezunu, %32,3'liniin (n=129) lisans mezunu, %16,2'sinin (n=65) yiiksek lisans mezunu, %9'unun
(n=36) doktora mezunu oldugu saptanmistir. Katilimcilarin %12,5'inin (n=50) 0 TL - 24.000 TL araliginda hane
gelirine, %21,8'inin (n=87) 25.000 TL - 49.999 TL arali§inda hane gelirine, %26,2'sinin (n=105) 50.000 TL-74.999
TL araliginda hane gelirine, %11,7'sinin (n=47) 75.000 TL - 99.999 TL araliginda hane gelirine, %27,7'sinin
(n=111) 100.000 TL ve iizeri hane gelirine sahip oldugu gézlemlenmistir. Arastirmada katilimcilara istanbul’'da
ikamet etme durumlar da sorulmus olup; istanbul’da ikamet etmeyen bireyler arastirma kapsaminda ele
alinmamis; ilgili soru, eleyici bir kriter olarak islevsellik gostermistir. Dolayisiyla anket sonuglarina gore
katilimcilarin cinsiyetinin yaklasik oranlarda oldugu, agirlikli olarak 18-24 ve 25-34 yas arasi katilimcilarin
ankete katildig1 ve soz konusu katilimcilarin ¢cogunlugunun onlisans ve lisans mezunu oldugu saptanmistir.
Ayrica katilimcilarin cogunlugunun “100.000 TL ve Uzeri” ile “50.000 TL - 74.999 TL arasI” hane gelir durumuna
sahip oldugu da saptanan bir diger bulgu olup; yine ayni kriter dolayisiyla (nesnelerin interneti teknolo-
jisini kullanma kriteri) ilgili gelir diizeyinin yiiksek ¢iktigi yorumlamasinda bulunulabilmesi miimkiindiir.
Zira egitim, gelir ve meslek arasinda pozitif yonde iliski oldugu bilinmektedir (Giinkor ve Ozdemir, 2017, s.
82). Katiimcilarin tamami istanbul'da yasamaktadir; zira istanbul sakini olmayan katiimcilarin yanitlari,
arastirmanin bir diger kriteri olan “istanbul sakini olma kosulu” nedeniyle analize dahil edilmemistir.

Tablo 2
Sehir Marka imaji Olcegi Kapsamindaki Gnermelere Verilen Toplam Yanitlarin Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

n % n % n % n % n %
“Diger sehirler yerine istanbul’da yasamamin bir nedeni var.” 36 9 45 12 28 7 166 41,5 125 31,2
“istanbul’da yasamaktan memnunum.” 60 15 81 20,2 110 27,5 106 26,5 43 10,7
“istanbul diger sehirlerden farkli bir sehir.” 30 75 27 6,7 17 42 128 32 198 49,5
“istanbul ilgi cekici bir sehir.” 40 10 25 62 25 6,2 134 335 176 44
“istanbul’da yasarken kendimi ayricalikli hissediyorum.” 64 16 105 262 78 195 88 22 65 16,2
“istanbul’da yasamak Rarsilagilan zorluklara deger.” 72 18 101 252 100 25 83 20,7 44 11
“istanbul, kendisini diger sehirlerden ayiran bir kisilige sahip”. 33 82 3 77 26 6,5 138 345 172 43
“istanbul’'un olumlu bir imaji var” 47 11,7 67 16,7 104 26 121 30,2 61 15,2

Sehir marka imaji kapsamindaki onermelere verilen toplam yanitlarin dagilimlari incelendiginde;
katiimcilarin “Diger sehirler yerine istanbul'da yasamamin bir nedeni var” 6nermesine %41,5'inin (n=166)
katiliyorum ve %31,2'sinin (125) kesinlikle katiliyorum, “istanbul diger sehirlerden farkli bir sehir” 6nerme-
sine %49,5'inin (n=198) kesinlikle katiliyorum ve %32'sinin (n=128) katiliyorum, “istanbul ilgi cekici bir
sehir” 6nermesine %44 (iniin (n=176) katiliyorum ve %33,5'inin (n=134) katiliyorum, “istanbul, kendisini diger
sehirlerden ayiran bir kisilige sahip” dnermesine %43’liniin (n=172) kesinlikle katiliyorum ve %34,5'inin
(n=138) katiliyorum, yanitini verdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla ankete katilan katilimcilarin gogunlugunun
diger sehirler yerine istanbul’da yasamalarinin bir nedeni oldugu, istanbul’'un diger sehirlerden farkli bir
sehir oldugu, istanbul’'un ilgi cekici bir sehir oldugu ve istanbul'un kendisini diger sehirlerden ayiran bir
kisilige sahip oldugu yoniinde pozitif tutumlara sahip olduklari goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin
“Istanbul’da yasamaktan memnunum” dnermesine %27,5'inin (n=110) kararsizim ve %26,5'inin (n=106) kati-
liyorum, “istanbul’da yasarken kendimi ayricalikli hissediyorum” 6nermesine %26,2'sinin (n=105) katilmiy-
orum ve %22'sinin (n=88) katiliyorum, “istanbul’da yasamak karsilasilan zorluklara deger” énermesine
%25,2'sinin (n=101) katilmiyorum ve %25'inin (n=100) kararsizim, “istanbul’'un olumlu bir imaji var” 6nerme-
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sine %30,2'sinin (n=121) katiliyorum ve %26'sinin (n=104) kararsizim yanitini verdigi saptanmistir. Dolayisiyla
ankete katilan katiimcilarda istanbul’da yasamaktan memnun olma, istanbul’da yasarken kendini ayricalikli
hissetme, istanbul’da yasamanin karsilasilan zorluklara deger olmasi, istanbul’'un olumlu bir imaja sahip ol-
masi yoniinde ise pozitif ve negatif tutumlarin yaklasik oranlarda yer aldigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda
istanbul, diger sehirlerden farkli, ayirt edici niteliklere sahip bir sehir olarak goriilmekte ve konumlanmis
olmakla birlikte; memnuniyet konusunda noétr bir yaklasimin s6z konusu oldugu soylenebilmektedir. Bu
dogrultuda “H1: istanbul sehri saRinlerinin sehre ait marka imajina yonelik tutumlari olumlu yéndedir”
hipotezi; katiimcilarin istanbul’da yasamalarinin bir nedeninin olmasi, sehri diger sehirlerden farkli ve ayirt
edici gormeleri dolayisiyla olumlu tutumlara sahip olmalari, ancak istanbul’da yasamaktan memnuniyet
duyma, sehirde yasamayi karsilasilan zorluklara deger gorme, sehirde ayricalikli hissetme ve olumlu bir
imajin var olmaduga iliskin tutumlar hususunda kararsizliklar yasamalari itibariyle kismen dogrulanmistir.

Tablo 3
Sehir Marka itiban Olcedi Kapsamindaki Onermelere Verilen Toplam Yanitlarin Dagilimi

Kesinlikle  Katilmiyorum  Kismen  Notr Kismen  Katiiyorum  Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

n % n % n % n % n % n % n %
“istanbul’un cok iyi bir itibari var.” 32 8 66 16,5 48 12 64 16 78 195 74 185 38 9,5
“istanbul’un diger benzer yerlerden daha iyi bir itibari var.” 30 75 51 12,7 37 92 60 15 99 247 76 19 47 1,7
“insanlar istanbul’a cok saygi duyuyor.” 36 9 76 19 47 11,7 57 142 80 20 74 18,5 30 75
“insanlar istanbul hakkinda cok iyi Ronusuyor.” 40 10 67 16,7 68 17 57 142 82 20,5 63 15,7 23 57
“istanbul’un iyi itibari tarihiyle destekleniyor.” 19 4,7 38 9,5 24 6 34 85 82 205 118 29,5 85 21,2

Sehir marka itibari kapsamindaki onermelere verilen toplam yanitlarin dagilimlari incelendiginde;
katiimcilarin “istanbul’'un diger benzer yerlerden daha iyi bir itibari var” nermesine %24,7'sinin (n=99) kis-
men katiliyorum ve %19'unun (n=76) katiliyorum, “istanbul’un iyi itibari tarihiyle destekleniyor” 6nermesine
%29,5'inin (n=118) katiliyorum ve %21,2'sinin (n=85) kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla ankete katilan katiimcilarin cogunlugunun istanbul’'un diger benzer yerlerden daha iyi bir itibara
sahip oldugu ve istanbul’un iyi itibarinin tarihiyle desteklendigi yoniinde pozitif tutumlara sahip oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte katiimcilarin “istanbul’un cok iyi bir itibari var” 6nermesine %19,5'inin (n=78)
kismen katiliyorum ve %18,5'inin (n=74) katiliyorum, “insanlar istanbul'a cok saygi duyuyor” énermesine
%20’sinin (n=80) kismen katiliyorum ve %19’unun (n=76) katiliyorum, “insanlar istanbul hakkinda cok iyi
konusuyor” 6nermesine %20,5'inin n=82) kismen katiliyorum ve %17'sinin (n=68) kismen katiliyorum yanitini
verdigi saptanmistir. Dolayisiyla ankete katilan katiimcilarda istanbul'un ¢ok iyi bir itibari olmasi, insan-
larin istanbul'a cok saygi duymasi, insanlarin istanbul hakkinda cok iyi konusmasi yoniinde ise pozitif ve
negatif tutumlarin yaklasik oranlarda yer aldigi gozlemlenmektedir. Bu baglamda istanbul'un benzer yerlerle
kiyaslandiginda iyi bir itibara sahip oldugu ve tarihiyle bu itibarin desteklendigine iliskin goriis s6z konusu
olmakla birlikte; sehre yonelik saygi ve iyi konusma konusunda notr bir yaklasimin so6z konusu oldugu
sdylenebilmektedir. Bu dogrultuda “H2: istanbul sehri sakinlerinin sehre ait marka itibarina yénelik tutumlari
olumlu yondedir” hipotezi kismen dogrulanmistir.

Ankete katilan katiimcilar, nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina iliskin 6nermeleri yanitlamadan
oncesi nesnelerin interneti teknolojilerini kullanip kullanmama durumlarini ve kullanmakta iseler ne
siklikla kullandiklarini belirtmistir. Arastirma kapsaminda bir diger eleyici kriter olan nesnelerin interneti
teknolojilerini kullanma durumunu “hayir” yaniti ile yanitlayan katilimcilar, analize dahil edilmemistir.
Benzer sekilde, ilgili hususta teyidi saglamak lizere katilimcilardan nesnelerin interneti teknolojisi kullanim
sikiginda 0-5 arasi derecelendirmede bulunmalari beklenmis ve ilgili derecelendirmelerde 0 yanitini
isaretleyen katilimcilarin yanitlar da yine analiz kapsami disinda tutulmustur. Dolayisiyla arastirma soz
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konusu derecelendirmelerden 1-5 arasi olan sikliklar analize dahil edilmistir. Katiimcilardan %24,8'inin
(n=99) “3”; %23'linlin (n=92) “4"; %18,3'linlin (n=73) “1”; %17,5'inin (n=70) “5” ve %16,5'inin (n=66) “2” yogun-
lugunu isaretledigi tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin nesnelerin interneti teknolojisini kullanma
yogunlugunun ortalama siklikta oldugu saptanmistir. Dolayisiyla “H4: istanbul sehri sakinlerinin nesnelerin
interneti teknolojisini kullanim yogunlugu ortalama sikliktadir.” hipotezi katilimcilarin cogunlugunun “1-5"

arasl kullanim sikliklarinda en ¢ok “3” ve “4” segeneklerini isaretlemeleri itibariyle dogrulanmistir.

Tablo 4
Nesnelerin interneti Teknolojisi Olcegi Kapsamindaki Onermelere Verilen Toplam Yanitlarin Dagilimi
Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizm  Katiiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerinin islevleri beklentilerimi karsiliyor” 41 10,2 54 13,5 120 30 158 39,5 27 6,7
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri yerini aldiklari hizmetlerden daha 31 7,7 35 8,7 m 27,7 168 42 55 13,7
iyi.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri gereksinimlere gére kesintisiz dogru 31 7,7 56 14 127 31,7 149 372 37 9,2
hizmeti saglayabilir”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak ¢ok fazla caba 22 55 41 10,2 92 23 188 47 57 14,2
gerektirmez.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini 6Grenmek benim igin kolay.” 20 5 30 7,5 80 20 195 48,7 75 18,7
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri kullanimi kolaydir.” 23 5,7 29 7,2 104 26 184 46 60 15
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri kullanicilar igin daha verimlidir” 23 5,7 34 8,5 87 21,7 187 46,7 69 17,2
“Benim i¢in 6nemli olan Risiler nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini 19 4,7 37 9,2 113 28,2 182 455 49 12,2
kullanmayi 6nerir”
“Benim igin 6nemli olan Risiler nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini 20 5 31 7,7 113 282 186 46,5 50 12,5
kullanmayi yararli buluyor.”
“Benim i¢in onemli olan Risiler nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini 20 5 23 5,7 114 28,5 181 452 62 15,5
kullanmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyor.”
“Tanidigim ¢ogu Risi nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullaniyor.” 28 7 48 12 122 305 156 39 46 1,5
“Yeni bir teknoloji tabanli cihaz duydugumda onu denemek icin yollar ariyorum.” 32 8 57 142 92 23 156 39 63 15,7
“Genel olarak, yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda arkadas cevremde ilk 47 1,7 89 222 9 24 113 28,2 55 12,7
edinenlerden biriyim.”
“Yiiksek teknolojili cihazlari anlama miicadelesinden hoslaniyorum.” 35 8,7 50 125 95 237 134 335 86 21,5
“ilgi alanlarimdaki en son teknolojik gelismeleri takip ediyorum.” 32 8 53 13,5 66 16,5 158 39,5 90 22,5
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak igin 6demem gereken 34 8,5 34 8,5 115 28,7 139 34,7 78 19,5
licret cok yiikseR.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak icin 6demem gereken 30 7,5 43 10,7 118 29,5 137 342 72 18
licret makul degil.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak igin 6demem gereken 25 6,2 40 10 121 30,2 136 34 78 19,5
licretten memnun degilim.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak genel olarak 26 6,5 39 9,7 120 30 146 36,5 69 17,2
pahalidir”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanirken 6nemli bir gizlilik riski 25 6,2 37 9,2 109 272 154 385 75 18,7
vardir.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullandigimda kRisisel bilgilerim 27 6,7 39 9,7 98 245 140 35 96 24
calinabilir”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak baskalarinin Risisel 22 55 49 122 106 26,5 144 36 79 19,7
bilgilerimi kullanmasini saglayacaktir.”
“Birisi Risisel bilgilerimi ¢calmak icin nesnelerin interneti temelli sehir 29 7,2 40 10 103 257 137 342 91 22,7
hizmetlerini kullanabilir”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri kullanicilari siber giivenlik 44 1 73 18,2 157 392 86 21,5 40 10

tehditlerine karsi iyi Rorunmaktadir.”
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Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizm  Katiliyorum  Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanirken kendimi giivende 52 13 68 17 153 382 91 22,7 36 9
hissediyorum.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri genellikle giivenilirdir” 44 1 70 175 154 385 103 257 29 7,2
“Hizmet saglayicilar (Ramu kurumlari, belediyeler, 6zel sirketler vb.) nesnelerin 62 155 63 157 153 382 84 21 38 9,5
interneti temelli sehir hizmetlerinde benim ¢ikarlarimi goz 6niinde
bulundururlar”
“Hizmet saglayicilar (Ramu kurumlari, belediyeler, 6zel sirketler vb.) nesnelerin 52 13 69 17,2 153 382 93 232 33 8,2
interneti temelli sehir hizmetlerinde verdiRleri s6zleri ve taahhiitleri yerine
getirirler”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerinde saglanan bilgiler giivenilirdir” 47 11,7 51 12,7 156 39 115 287 31 7,7
“Baskalarina nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmalarini 32 8 39 9,7 127 31,7 155 38,7 47 1,7
tavsiye edecegim.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini sik sik kRullanacagim.” 26 6,5 38 9,5 1m 27,7 177 442 48 12
“Yakin gelecekte nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmaya 28 7 33 8,2 91 22,7 184 46 64 16
isteRliyim.”
“Firsat verilirse nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmayi 27 6,7 33 8,2 88 22 191 47,7 61 15,2
planliyorum.”
“Genel olarak, akilli sehir hizmetlerini kRullanarak yasam kalitemin genel olarak 24 5 34 8,5 91 22,7 184 46 67 16,7
artacagini diisiiniiyorum.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak bana zamandan 26 6,5 24 6 87 21,7 170 425 93 23,2
tasarruf sagliyor.”
“Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak masraflarimdan ve 26 6,5 35 8,7 93 232 158 395 88 22

emegimden tasarruf etmemi sagliyor.”

Nesnelerin interneti teknolojisinin kullanimi kapsamindaki 6nermelere verilen toplam yanitlarin
dagilimlari incelendiginde; katilimcilarin ¢ogunlukla katiliyorum yanitini verdikleri tespit edilmistir. So6z
konusu “katiliyorum” yanitlari icerisinde de katilimcilarin en az “Genel olarak, yeni bir teknoloji ortaya
ciktiginda arkadas cevremde ilk edinenlerden biriyim” dnermesinin (%28,2; n=113) ve en fazla “Nesnelerin
interneti temelli sehir hizmetlerini 6grenmek benim igin kolay” 6nermesinin (%48,7; n=195) tercih edildigi
goriilmektedir. Dolayisiyla ankete katilan katilimcilarin cogunlugunun nesnelerin interneti teknolojisi kul-
lanimina yonelik pozitif tutumlara sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak s6z konusu teknolojinin kullaniminin
ticretli ve pahali olduguna iliskin gériis de hakimdir. ilgili onermelere katiimcilarinin cogunlugunun en az
%34 (n=136) ve en fazla %36,5 (n=146) araliginda katiliyorum yanitini verdigi goriilmektedir. Ayrica gizlilik
ve giivenlik konusunda da katilimcilarin agirlikli olarak olumsuz ve notr tutumlara sahip olduklari saptan-
mistir. ilgili 6nermelere katiimcilarin cogunlugunun en az %34,2 (n=137) ve en fazla 38,5 (n=154) araliginda
katiliyorum yanitini; en az %38,2 (n=153) ve en fazla %39,2 (n=157) araliginda kararsizim yanitini verdigi
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmanin
faydali ve iyi oldugunu diisiinmekle birlikte gizliligi ve giivenilirligi konusunda endiseli olduklari ve/
veya kararsiz olduklari sonucuna ulasilmaktadir. Bununla birlikte yeni teknolojilere agik olma hususunda
katilimcilarin onemli bir kisminin katiliyorum yanitinin yani sira kararsizim ve katilmiyorum yanitlarini
verdigi tespit edilmistir. Bu yanitlarda katiliyorum yanitinin en az %28,2 (n=113) ve %39,5 (n=158); kararsizim
yanitinin en az %16,5 (n=66) ve en fazla %24 (n=96), katilmiyorum yanitinin ise en az %12,5 (n=50) ve en
fazla %22,2 (n=89) araliginda verildigi goriilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu yeni teknolojilere acik olma
noktasinda katilimcilarda kararsizligin oldugunu da séylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda “H3: istanbul
sehri sakinlerinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina yonelik tutumlari olumlu yéndedir” hipotezi;
katilimcilarin nesnelerin interneti teknoloji kullaniminin icretli, pahali olduguna iliskin ve gizlilik, giivenlik
konularinda agirlikli olarak olumsuz ve notr yanitlarda bulunmasi, yeni teknolojilere acik olma konusunda

ikl
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nispeten kararsizlik yasamasi; ancak genel olarak ilgili teknolojinin kullanimina yonelik pozitif tutumlara
sahip olmasi itibariyle kismen dogrulanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lceklerin yapi gecerliliklerini test etmek lizere Agiklayici Faktor Analizi
kullanilmistir. Analizlerin 6ncesinde faktor analizi igin veri setlerinin uygunlugu incelenmis ve akabinde ilgili
verilerin analizi gerceklestirilmistir. ilgili analizlerde Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi (KMO) ve Bartlett's testi
uygulanmistir.

Tablo 5
Olgeklerin KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

Test Sehir Marka imaji Olcegi Sehir Marka itibari Olgegi Nesnelerin i:nerneti
Teknolojisi Olcegi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,888 ,823 946
Approx. Chi-Square 1974157 1107,942 13304,272
Bartlett's Test of Sphericity Df 28 10 630
Sig. ,000 ,000 ,000

Sehir marka imaji 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi (KMO) 0,888 ve Barlett's testi sonucu x?=1974,157
ve p= 0,000; sehir marka itibari 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi (KMO) 0,823 ve Barlett’s testi sonucu
x2=1107,942 ve p= 0,000; nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi 6lceginin ise Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi
(KMO) 0,946 ve Barlett’s testi sonucu x2=13304,272 ve p= 0,000 anlamli bulunmustur.

Tablo 6
Sehir Marka imaji Olcegi Faktor Yiikleri

Maddeler Faktor Yiikii
istanbul ilgi cekici bir sehir. ,829
istanbul, kendisini diger sehirlerden ayiran bir kisilige sahip. ,806
istanbul diger sehirlerden farkli bir sehir. ,801
istanbul'da yasarken kendimi ayricalikli hissediyorum. ,789
istanbul’'un olumlu bir imaji var. ,780
istanbul'da yasamak karsilagilan zorluklara deger. ,752
istanbul'da yasamaktan memnunum. 745
Diger sehirler yerine istanbul’da yasamamin bir nedeni var. ,688
Ozdeger 4,803
Toplam Varyans %60,042

Tek faktorden olusan sehir marka imaji dlceginin 6zdegeri (eigenvalue) 4,803 olarak tespit edilmis olup;
1in lzerinde oldugu lizere ve Kaiser kriterini karsilamaktadir (Kaiser, 1974). Toplam varyans ise %60,042
bulunmustur. Hair ve digerleri (2010); sosyal bilimlerde agiklanan toplam varyansin %60 ve lizeri olmasi
genellikle yeterli kabul etmektedir. Bu baglamda 6lcegin temsilinin ve i¢sel gegerliligin yiiksek oldugu sonu-
cuna ulasilmistir. Faktor analizi kapsamindaki korelasyon analizinde elde edilen bulgulara gore; degiskenler
arasinda anlamli ve pozitif iliskiler oldugu tespit edilmistir (r= 0,404-0,782). Orta-yiiksek diizey arasi pozitif
iliskilere sahip katsayilarin elde edildigi analizde, olgege iliskin korelasyonlarinin genel itibariyle anlamli
oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Field, 2013; Tabachnick ve Fidell, 2019).

Tablo 7
Sehir Marka itibar1 Olcegi Faktor Yiikleri

Maddeler Faktor Yiikii
istanbul'un diger benzer yerlerden daha iyi bir itibari var. ,880
istanbul'un cok iyi bir itibari var. ,851
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Maddeler Faktor Yiikii
insanlar istanbul'a ¢ok saygi duyuyor. ,826
insanlar istanbul hakkinda gok iyi konusuyor. ,798
istanbul'un iyi itibari tarihiyle destekleniyor. ,767
Ozdeger 3,405
Toplam Varyans %68,092

Tek faktorden olusan sehir marka itibari 6lceginin 6zdegeri (eigenvalue) 3,405 olarak tespit edilmis olup;
1in lizerinde oldugu iizere ve Kaiser kriterini karsilamaktadir (Kaiser, 1974). Toplam varyans ise %68,092
bulunmustur. Bu baglamda olc¢egin temsilinin ve i¢sel gecerliligin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
Faktor analizi kapsamindaki korelasyon analizinde elde edilen bulgulara gore; degiskenler arasinda anlamli
ve pozitif iliskiler oldugu tespit edilmistir (r= 0,478-0,802). Orta-yiiksek diizey arasi pozitif iliskilere sahip
katsayilarin elde edildigi analizde, ol¢ege iliskin korelasyonlarinin genel itibariyle anlamli oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Orta-yiiksek diizey arasi pozitif iliskilere sahip katsayilarin elde edildigi analizde, dlcege
iliskin korelasyonlarinin genel itibariyle anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Field, 2013; Tabachnick ve
Fidell, 2019).

Tablo 8
Nesnelerin interneti Teknolojisi Kullanimi Olcegi Faktér Yiikleri

Faktor Yiikleri
Maddeler

1 2 3 4 5 6 7 8

Yakin gelecekte nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmaya istekliyim. 793

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak bana zamandan tasarruf ,769
sagliyor.
Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak masraflarimdan ve ,759

emegimden tasarruf etmemi sagliyor.

Firsat verilirse nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmayi ,752
planliyorum.

Genel olarak, akilli sehir hizmetlerini kullanarak yasam kalitemin genel olarak ,736
artacagini diisiinliyorum.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini sik sik kullanacagim. ,725 ,312
Baskalarina nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmalarini tavsiye ,649 450
edecegim.

Hizmet saglayicilar (kamu kurumlari, belediyeler, 6zel sirketler vb.) nesnelerin ,832

interneti temelli sehir hizmetlerinde verdikleri sozleri ve taahhiitleri yerine getirirler.

Hizmet saglayicilar (kamu kurumlari, belediyeler, 6zel sirketler vb.) nesnelerin ,828
interneti temelli sehir hizmetlerinde benim ¢ikarlarimi g6z 6niinde bulundururlar.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri genellikle giivenilirdir. ,813

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanirken kendimi giivende ol
hissediyorum.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerinde saglanan bilgiler giivenilirdir. 372 ,758

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri kullanicilan siber giivenlik tehditlerine ,755
karsi iyi korunmaktadir.

Benim icin 6nemli olan kisiler nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini ,305 ,766
kullanmayi yararli buluyor.

Benim icin 6nemli olan kisiler nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini ,300 ,752
kullanmanin iyi bir fikir oldugunu diisliniiyor.

Tanidigim ¢ogu kisi nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullaniyor. 743

Benim icin 6nemli olan kisiler nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini ,730
kullanmanizi 6nerir.

=
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Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri kullanicilar i¢in daha verimlidir. ,356 487 429

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak baskalarinin kisisel ,838
bilgilerimi kullanmasini saglayacaktir.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullandigimda kisisel bilgilerim ,829 ,307
calinabilir.
Birisi kisisel bilgilerimi calmak i¢cin nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini ,803

kullanabilir.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanirken 6nemli bir gizlilik riski 777
vardir.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak igin 6demem gereken ,848
licretten memnun degilim.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak icin 6demem gereken iicret ,812
makul degil.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak genel olarak pahalidir. ,348 ,810

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak i¢in 6demem gereken iicret ,795
cok yiiksek.

Genel olarak, yeni bir teknoloji ortaya ¢iktiginda arkadas ¢cevremde ilk edinenlerden ,792

biriyim.

ilgi alanlarimdaki en son teknolojik gelismeleri takip ediyorum. ,362 724

Yiiksek teknolojili cihazlari anlama miicadelesinden hoslaniyorum. 311 713 ,300
Yeni bir teknoloji tabanli cihaz duydugumda onu denemek igin yollar ariyorum. 345 ,691

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerinin islevleri beklentilerimi karsiliyor. ,757
Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri yerini aldiklari hizmetlerden daha iyi. ,353 ,669

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri gereksinimlere gore kesintisiz dogru ,584
hizmeti saglayabilir.

Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetleri kullanimi kolaydir. ,332 419 \574
Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini kullanmak ¢ok fazla ¢aba gerektirmez. ,369 ,319 ,570
Nesnelerin interneti temelli sehir hizmetlerini 6§renmek benim igin kolay. 404 ,398 ,559
Ozdeéerler 559 4,859 3,933 3,559 3,442 2,963 2,144 1,831
Varyanslar %15,529 %13,496 %10,925 %9,885 %9,562 %8,231 %5,956 %5,087
Toplam Varyans %78,681

Sekiz faktorden olusan nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi dlgeginin ozdegerleri sirasiyla 5,594;
4,859; 3,933; 3,559; 3,442; 2,963; 2,144 ve 1,831 olarak tespit edilmis olup; 1'in lizerinde oldugu lizere ve Kaiser
kriterini karsilamaktadir (Kaiser, 1974). Varyanslar sirasiyla %15,539; %13,496; %10,925; %9,885; %9,562; %8,231;
%5,956 ve %5,087 olarak saptanmis ve toplam varyans %78,681 bulunmustur. Bu baglamda 6lcegin temsilinin
ve icsel gecerliligin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Faktor analizi kapsamindaki korelasyon analizinde
elde edilen bulgulara gore; degiskenler arasinda anlamli ve pozitif iliskiler oldugu tespit edilmistir. Zira
maddeler arasi korelasyon katsayilarinin ¢cogunlugunda r= 0,30-0,70 araliginda oldugundan dolayr madde
ayirt ediciligi ve olgiim giivenilirligi agisindan uygun diizeydedir. Ayrica korelasyon katsayilarina istinaden
maddelerin bliyiik kismi r= 0,80 altinda oldugu iizere; genel olarak ¢oklu ortak varyans sorunun olmadigi
ve dolayisiyla genel olarak madde tekrarinin s6z konusu olmadigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu baglamda
olcege iliskin korelasyonlarinin genel itibariyle anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Field, 2013; Tabach-
nick ve Fidell, 2019). Bu baglamda 6l¢ekte yer alan maddeler arasinda tematik ve yapisal agidan tutarliigin
oldugu; dolayisiyla olgegin yapi gecerliliginin yiiksek oldugu ortaya konmaktadir.
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Tablo 9
Olceklere iliskin Cronbach’s Alfa Katsayilari
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on N of Items
Standardized Items
Sehir Marka imaji Ol¢egi ,904 ,904 8
Sehir Marka itibari Olgegi ,882 ,882 5
Nesnelerin interneti Teknolojisi ,963 ,963 36
Olgegi

Arastirma kapsaminda kullanilan olgeklerin giivenilirlikleri de analiz edilmis olup; sehir marka imaji
olceginin Cronbach’s Alfa katsayisi 0,904; sehir marka itibari ol¢eginin Cronbach’s Alfa katsayisi 0,882 ve
nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi 6lgeginin Cronbach’s Alfa katsayisi 0,963 bulunmustur.

Sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeni ile sehir marka itibari
tizerindeki etkisine yonelik olarak ii¢ ayri regresyon analizi gerceklestirilmistir. ilk regresyon analizinde sehir
marka imaji bagimsiz degisken, sehir marka itibari bagimli degisken olarak, sehir marka imajinin sehir marka
itibari Uzerindeki etkisi; ikinci regresyon analizinde sehir marka imaji bagimsiz degiskeninin nesnelerin
interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeni Uizerindeki etkisi; liclincii regresyon analizinde ise sehir marka
imaji bagimsiz degiskeninin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeni Uizerinden sehir marka
itibari bagimli degiskenine yonelik etkisi incelenmistir.

Tablo 10
Degiskenler Arasi Etkilere iliskin Model Ozeti

R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the
Estimate
Sehir Marka imajinin Sehir Marka itibari Uzerindeki EtRisi 0,6182 0,383 0,381 1,15858
Sehir Marka imajinin Nesnelerin interneti Teknolojisi Uzerindeki EtRisi 0,3382 014 0,112 0,67916
Sehir Marka imajinin Nesnelerin interneti Teknolojisi Kullanimi 0,645 0,416 0,413 112804

Araciliginda Sehir Marka itibar1 Uzerindeki EtRisi

a. Sehir Marka imaji
b. Sehir Marka imaji, Nesnelerin interneti Teknolojisi

Sehir marka imajinin sehir marka itibari ve nesnelerin interneti teknolojisi lizerinde; ayrica nesnelerin
interneti araciliginda sehir marka itibari tizerinde anlamli ve pozitif yonlu iliskisi oldugu saptanmistir. Soz
konusu etki iliskileri sirasiyla R= 0,618; R= 0,338 ve R= 0,645 olup; agiklayiciligi yeterli diizeydedir (R? = 0,383;
R2 = 0,114; R? = 0,416). Sehir marka itibarindaki toplam varyansin %38,3'linii; nesnelerin interneti teknolojisi
kullanimindaki toplam varyansin %11,4#'lini ve nesnelerin interneti araciliginda sehir marka itibarindaki
toplam varyansin ise %41,3'lnu sehir marka imaji agiklamaktadir. Benzer sekilde duzeltilmis determinasyon
katsayisi (Adjusted R?) sirasiyla 0,381; 0,112; 0,413 genellenebilirligi destekler niteliktedir.

Tablo 1
Degiskenlere iliskin ANOVA Testi Sonuglari

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
ANOVA?2 Regression 330,957 1 330,957 246,560 ,0000
Residual 534,235 398 1,342
Total 865,192 399
ANOVA® Regression 23,622 1 23,622 51,213 ,0000
Residual 183,578 398 461
Total 207,200 399
ANOVA?2 Regression 360,022 2 180,011 141,466 ,000¢
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Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Residual 505,169 397 1,272
Total 865,192 399

a. Sehir Marka imaji
b. Sehir Marka imaji, Nesnelerin interneti Teknolojisi

Sehir marka imajinin sehir marka itibari ve nesnelerin interneti teknolojisi tizerindeki; ayrica nesnelerin
interneti araciliginda sehir marka itibar lzerindeki etkisine iliskin ANOVA testlerine gore de regresyon
modelleri istatistiksel olarak anlamlidir [F(1, 398) = 246.560, p < .001]; [F(1, 398) = 51.213, p < .001]; [F(1,272) =
141,466, p < .001].

Tablo 12
Degiskenlere iliskin ANOVA Testi Sonuglari

Coefficients? Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
onstant, 4 g : i
(Constant) 1,061 215 4,945 000
imaj ,936 ,060 ,618 15,702 ,000
Coefficients® Unstandardized Coefficients Standardized

Coefficients

B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) 2,545 126 20,236 ,000
imaj 1250 ,035 1338 7,156 ,000
Coefficients? Unstandardized Coefficients Standardized

Coefficients

B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) ,048 ,298 163 ,871
Nesnelerin interneti Teknolojisi ,398 ,083 195 4,779 ,000
Sehir Marka imaji ,837 ,062 ,553 13,567 ,000

a. Sehir Marka itibari
b. Nesnelerin interneti Teknolojisi

Regresyon katsayilarina gore sirasiyla p = 0,618, p < .001, t= 15,702; § = 0,337, p < .001, t= 7,156; B = 0,195,
p <.001, t= 4,779 ve B = 0,553, p < .001, t= 13,567 olarak tespit edilmistir. Standardized Beta sonucu sirasiyla
0,618; 0,338; 0,195; 0,553 cikmistir. Sehir marka imajindaki her bir birimlik artis, sehir marka itibari iizerinde
0,936'lik bir artis; sehir marka imajindaki her bir birimlik artis, nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi
uzerinde 0,250'lik bir artis; nesnelerin interneti teknolojisi kullanimindaki her bir birimlik artis, sehir marka
itibari lizerinde 0,398'lik bir artis ve sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi araciligindaki her
bir birimlik artisi ise 0,837’lik bir artis olusturmaktadir. Dolayisiyla “H5: istanbul sehri saRinlerinin sehir
marka imajina yonelik tutumlari, sehir marka itibarina yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.”, “H6:
Istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yénelik tutumlari, nesnelerin interneti teknolojisi Rullanimina
yénelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir” ve “H7: istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina
yonelik tutumlari; nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina y6nelik tutumlar araciliginda sehir marka
itibarina yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezleri dogrulanmistir.

Regresyon analizlerine istinaden dogrudan, dolayli ve toplam etki analizleri gerceklestirilmis olup;
asagidaki sekil tizerinden agiklanabilmektedir:
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Tablo 13
Sehir Marka imajinin Nesnelerin interneti Teknolojisi Kullanimi Araciliginda Sehir Marka itibarina EtRisi
Degiskenler B P B
X Sehir Marka imaji - Nesnelerin interneti Teknolojisi 0,338 <.001 0,250+0,35
Y Nesnelerin interneti Teknolojisi - Sehir Marka itibari 0,195 <.001 0,398+0,83
z Sehir Marka imaji - Sehir Marka itibari 0,553 <.001 0,837+0,62

+ Toplam etki (Bt=,936) = Dolayli etki (B2=,250 x B"=,398 =,0995) + Dogrudan etki (B¢=,837)
+ Toplam etki (Bt=,618) = Dolayli etki (B 2= ,338 x B b= ,195 = ,0659) + Dogrudan etki (B ¢=,553)
Toplam etkinin bulunmasi lizere iki farkli yontem de uygulanmistir. Bu minvalde toplam etki “B” degerleri
uzerinden toplamda 0,936; “B” degeri lizerinden ise 0, 618 olarak saptanmistir.
Dolayli etkinin toplam etki lizerindeki oranina bakmak Uzere iki farkli formiilasyon ile ayni sonuca
ulasilmistir. Ilk formiilasyonda “B” degerleri iizerinden islem yapilmistir:
zy 0 _0.0995

= = = 0,106 = %10,6
zy+z  25020.3980.25020.398 + 0.837 0.936 ’ 710,
ikinci formiilasyonda ise “B” degerleri lizerinden islem yapilmistir:
. . 1 .
.y 0.33820.195 —00659:0,106=%10,6

zy+z 0.33870.195+ 0.553  0.618

Bu baglamda sehir marka imaji bagimsiz degiskenin sehir marka itibari bagimli degiskeni tzerindeki etk-
isinde nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araci degiskeninin etki orani %10,6 olarak tespit edilmistir.
Dolayisiyla sehir marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullaniminin sehir marka itibari
uzerinde %10,6’lik bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

SONUC

Birer marka olarak sehirler, diger sehirlerden farklilasarak daha fazla sakini, ziyaretciyi, yatirimciyi kendi-
lerine ¢ekebilmek ve bu minvalde daha yasanabilir bir algi olusturarak varliklarini siirdiirmek, iyilestirmek
ve gelistirmek Uzere markalama calismalarina basvurmakta; istenen, ideal yonde marka imajinin ve bu
minvalde de marka itibarinin olusmasi lizere cabalamaktadirlar. S6z konusu soyut degerlerin olusumunda
bugiin icinde bulunulan web 4.0 ¢aginin teknolojisi olarak nesnelerin interneti de etkide bulunmaktadir. Bu
dogrultuda sehir marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisi kullaniminin sehir marka itibari
uzerindeki etkisini ortaya koyabilmek ve boylelikle sehir markalamada ilgili teknolojinin kullanimina dair
hem literatiire hem de uygulamaya doniik farkindalik ve katki sunmak lizere arastirmada bulunulmustur.

Sehir marka imaji, nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi ve sehir marka itibari ol¢eklerine ait
onermelere verilen yanitlara istinaden; katiimcilarin cogunlugunun istanbul'u diger sehirlerden farkli
gordiikleri, istanbul’'un ayirt edici niteliklere sahip oldugunu diisiindiikleri, istanbul’u diger sehirlerden farkli
bir yere konumlandirdiklar gozlemlenmistir. Bununla birlikte istanbul sehrine yonelik olarak sehir sakini
olan katilimcilarin memnuniyetlerinin notr kaldigini da soylemek miimkiindiir. Bu baglamda katilimcilarin
genel olarak zihinlerinde istanbul’'u farkli bir yere konumlandirmis olduklari, istanbul’'u 6zgiin bir sehir
olarak nitelendirdikleri; lakin istanbul'da yasamaktan memnuniyet konusunda nétr kaldiklari sonucuna
ulasilmaktadir. Dolayisiyla “H1: istanbul sehri sakinlerinin sehre ait marka imajina yonelik tutumlar olumlu
yondedir” kismen dogrulanmistir. Benzer sekilde istanbul’'un diger sehirlerle kiyaslandiginda iyi bir itibara
sahip oldugunu ve tarihiyle de s6z konusu itibarin desteklendigini diisiinen katiimcilar; istanbul hakkinda
iyi konusma ve sehre saygi duyma konusunda da nétr bir tutumdadir. Dolayisiyla “H2: istanbul sehri sakRin-
lerinin sehre ait marka itibarina yonelik tutumlari olumlu yondedir.” hipotezi de kismen dogrulanmistir. Bu
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minvalde sehir marka imaji onermelerine verilen yanitlarda oldugu gibi sehir marka itibari 6nermelerine
verilen yanitlarda da benzer bir yaklasimin s6z konusu oldugu ve istanbul’'un ayirt edici bir imaja, itibara
sahip oldugu; lakin sehre yonelik memnuniyet algisinin nispeten nétr seviyede kaldigi goriilmektedir.

Nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina iliskin siklik ortalama diizeyde saptanmistir. Bu baglamda
“H4: Istanbul sehri saRinlerinin nesnelerin interneti teknolojisini kullanim yogunlugu ortalama sikliktadir”
hipotezi dogrulanmistir. Bununla birlikte nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina yonelik onermelere
verilen yanitlara bakildiginda ise; s6z konusu teknoloji, istanbul sehri sakinleri nezdinde faydali ve iyi
olarak nitelendirilmekle birlikte; gizlilik ve giivenilirlik konusunda endise uyandirmaktadir. Teknolojik bir
yenilik olarak nesnelerin internetine iliskin genel minvalde olumlu tutumlar s6z konusudur. ilgili tutumlar,
nesnelerin interneti teknolojisinin kullanimini bir yandan tesvik ederken; ote yandan, gizlilik ve giivenlik
endiseleri, katilimcilari tereddiide diisiirebilme ihtimalini beraberinde getirmektedir. Ayrica katilimcilarin
yeni teknolojilere acik olma konusunda kararsiz olduklari da tespit edilmistir; bu durum, nesnelerin inter-
neti teknolojisi kullaniminin halen yeni bir teknoloji olmasindan dolayi bu tiir kararsizliklari beraberinde
getirmesini kismen de olsa mesru kilabilecek niteliktedir. Bu baglamda “H3: istanbul sehri sakinlerinin
nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina yonelik tutumlari olumlu yondedir.” hipotezi de kismen dogru-
lanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan ve uyarlanmis olan her {i¢ dlcegin de gecerlilik ve giivenilirligi uygun
diizeyde cikmistir. Olceklerin yapi gecerliliklerini test etmek iizere aciklayici faktor analizi ve ayrica kore-
lasyon analizi uygulanmis; olceklerdeki onermelerin faktor yiikleri de uygun araliklarda ¢ikmistir. Kaiser-
Meyer-Olkin katsayisi (KMO) ile Bartlett's testi sonuclarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Olceklerin
giivenilirlikleri icin ise Cronbach’s Alpha katsayisi incelenmis ve yiiksek oldugu, dolayisiyla ol¢eklerin giive-
nilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma kapsamindaki bagimsiz degisken olan sehir marka imaji, araci degisken olan nesnelerin
interneti teknolojisi kullanimi ve bagimli degisken olan sehir marka itibari arasindaki etkiye yonelik g
ayri regresyon analizi gerceklestirilmistir. ilk regresyon analizinde sehir marka imajinin sehir marka itibari
uzerindeki varyansi anlamli diizeyde agikladigi saptanmistir. Zira sehir marka itibarindaki toplam varyansin
%38,3'inu sehir marka imaji agiklamaktadir. ANOVA testinde sehir marka imaji bagimsiz degiskeninin sehir
marka itibari bagimli degiskeni iizerinde yordayiciliga sahip oldugu ve pozitif yonlii etkisi bulundugu ortaya
konmustur. Regresyon katsayilarina gore de sehir marka imajindaki her bir birimlik artisin sehir marka
itibari izerinde 0,936'lik bir artis olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla genel olarak sehir marka imajindaki
degisimin sehir marka itibari tizerinde de degisiklige neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda “H5:
Istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yonelik tutumlari, sehir marka itibarina yonelik tutumlarini
pozitif yénde etkilemektedir” hipotezi dogrulanmistir. ikinci regresyon analizi kapsaminda sehir marka ima-
jinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi Gizerindeki yordayiciligi incelenmis olup; istatistiksel olarak
anlamli sonuca ulasilmistir. Nesnelerin interneti teknolojisi kullanimindaki toplam varyansin %11,4'linl
sehir marka imajinin agikladigi tespit edilmistir. Dolayisiyla nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi ara
degiskeni lizerinde de sehir marka imaji bagimsiz degiskeninin etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Keza
ANOVA testinde de sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi Uzerinde istatistiksel
olarak anlamli bir yordayiciliga sahip oldugu saptanmistir. Regresyon katsayilarina gore sehir marka imajin-
daki her bir birimlik artisin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi iizerinde 0,250'lik bir artis olusturdugu
tespit edilmistir. Bu baglamda “Hé: istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yénelik tutumlar,
nesnelerin interneti teknolojisi Rullanimina yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir” hipotezi dogru-
lanmistir. Uclincii regresyon analizi kapsaminda ise; sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi
kullanimi araci degiskeni dogrultusunda sehir marka itibarina anlamli ve pozitif etkide bulundugu ortaya
konmustur. Sehir marka itibarindaki toplam varyansin %41,3’linli nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi
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araci degiskeni araciliginda sehir marka imaji bagimsiz degiskeninin acikladigr tespit edilmistir. ANOVA
testinde sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araciliginda sehir marka itibarina
istatistiksel olarak anlamli etkide bulundugu gozlemlenmistir. Regresyon katsayilarina gore de sehir marka
imajinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araciligindaki her bir birimlik artisinda sehir marka itibari
tizerinde 0,398'lik bir artis olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla sehir marka imajinin nesnelerin interneti
teknolojisi kullanimi araciligiyla sehir marka itibarina etkide bulundugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda;
regresyon analizlerine istinaden sehir marka imajinin nesnelerin interneti teknolojisi kullanimi araciliginda
sehir marka itibarina yonelik toplam etkisini tespit edebilmek lizere dolayli etki ve dogrudan etki sonuglari
toplanmis olup; sonug %10,6 olarak saptanmis, anlamli diizeyde etki tespit edilmistir. Bu dogrultuda “H7:
Istanbul sehri sakinlerinin sehir marka imajina yonelik tutumlari; nesnelerin interneti teknolojisi kullanimina
yonelik tutumlan araciliginda sehir marka itibarina yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir”
hipotezi dogrulanmistir.

Bu dogrultuda arastirmada sehir marka imaji baglaminda nesnelerin interneti teknolojisinin efektif
sonuglar vermek lizere kullanilabilecegi soylenebilmektedir. Lakin gizlilik, glivenilirlik gibi hususlarda
iyilestirmelerde bulunulmasi ve nesnelerin interneti teknolojisinin sehir sakinlerine tanitiminin yapilmasi,
kullaniminin tesvik edilmesi de fayda sunacaktir. Gelecekteki calismalarda sehir markalarin nesnelerin
interneti kullanimlarinin sehir marka degeri, sehir marka tercihi gibi cesitli baglamlarda sakinler, ziyaretgiler
ya da yatirimcilar nezdindeki etkisi; sehir yasaminda nesnelerin interneti teknolojisini kullananlarin ve
kullanmayanlarin sehir marka tutumlarinin karsilastirilmasi, sehir marka imajinin olusumunda yonetenler
tarafindan yapilan uygulamalarin etkileyen baglaminda analizi gibi ¢esitli calismalarda bulunulmasi oner-
ilmektedir.
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