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Sehir markasi, kentin diger kentlerden farkhilasmasini amaclar. Kentin
baskin ve ayirt edici ozellikleri ortaya konularak sehirde yasayanlarla birlikte
artr deger yaratilmaya ugragilir. Sehre yonelik yatirimlar tesvik edilerek
ekonomik katki elde edilmeye c¢alisilir. Béylece sehrin ortak hafizas:
olusturularak sehrin tammirhigimin arttirilmas: hedeflenir. Gorildiigii gibi
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Sehirde yasayanlar, sehri nasil algilamaktadirlar? Bu konuda yapilan e

calismalar incelendiginde sehir marka kisiligi kavramyla karsilasiimaktadr.
Marka  kisiligi, insani Ozelliklerin markayla iliskilendirilmesi olarak
tamimlanmaktadir. Bu durumda sehrin marka kisiligi, sehir ile insani
ozelliklerin eslestirilerek markayla iliskilendirilmesi olarak ifade edilebilir. Bu
calismada tiiketicilerin icinde yasadiklari sehri, insani Ozelliklere gore
degerlendirdiklerinde nasil algiladiklar: sorusuna cevap aranmistir. Bu
amact gerceklestirmek icin Kayseri merkezde yasayan 504 vatandas ile
ylizyiize anket yapilmistir. Anket formu hazirlanirken Aaker'tn marka kigilik
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olcegi baz alimmugtir. Verilerin toplanmasinda kullanilan 6rnekleme yéntemi,
tesadiifi ornekleme yontemlerinden katmanlarina gére drneklemedir.
Verilerin analizinde faktér analizi kullamilmistir. Arastirma sonucunda
Kayseri merkezinde yasayan tiiketicilerin bes farkli boyutta (samimiyet,
etkileyici, yetkin, sosyal ve coskulu) sehri konumlandirdiklar: saptanmstir.

Abstract

The city brand aims to differentiate the city from other cities. While the
city is been put forth the dominant and distinctive features, it is tried to create
surplus value with those living in the city. It is deal to obtain economic
contribution by encouraging investment towards city. Thus, it is aimed to
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increase the recognition of the city by creating a shared memory of the city.
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city? When the studies done on this subject are examined, the concept of city
brand personality is comes out. Brand personality is defined as associating
human characteristics with brand. Thus situated, the brand personality of the city can be expressed as being associated
with the brand by matching the city with human characteristics. In this study, the answer to the question of how
consumers perceive the city they have lived in according to their human characteristics is sought. In order to achieve this
goal, it was conducted with 504 citizens living in the center of Kayseri by survey. When it is preparing the questionnaire,
it is been based the brand personality scale of Aaker. Sampling method used for collecting data is sampled according to
stratifiedof random sampling methods. Factor analysis was used in the analysis of the data. As a result of the research, it
was determined that the consumers living in the center of Kayseri are perceived five city brand dimensions (sincerity,
impressive, competent, social and enthusiastic).

Giris

Sehir yoneticileri, kaynaklarin etkili kullanimi, yasanabilir mekanlarin yaratilmasi ve sehrin
cazibe merkezi haline dontstiirtilmesi amaciyla pazarlamayr kullanmaktadirlar. Sehirde
yasayanlarin yasam kalitelerini arttirmak, vatandaslarin sehirle ilgili beklentilerini karsilayabilmek
ve ayn1 zamanda sehre disaridan gelenlerin sayisin fazlalastirilmak sehirlerin pazarlanmasinda 6n
plana cikmaktadir. Sehrin pazarlanmasinda yasayanlarin sehirle ilgili algilamalar1 énemlidir. Bu
calisma sehirde yasayanlarin sehri nasil algilandigiyla ilgilidir. Bu amagla sehir markasi, marka
kisiligi ve marka kisilik 6lgegi kavramlari ele alinarak bu konuyla ilgili bir arastirma yapilmustir.
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1. Sehir Markasi

Tiirkge'ye Italyanca “Marca” kelimesinden giren marka kavrami (Demiray, 2010: 8), koyliilerin
hayvanlari ayirt edebilmek amaciyla damgalamalarina dayanmaktadir (Haliloglu, 2008: 8). En
kisa tanimiyla “farklilasmak” olarak anlamlandirilan marka kavramini Tiirk Dil Kurumu, bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirt etmeye yarayan 6zel ad veya isaret olarak
tanimlamaktadir (tdk.gov.tr). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), birden fazla saticinin ya da bir
saticinin, mal ve hizmetlerini belirleyen ve onlar1 rakiplerinden ayirmay: amaclayan bir ad, terim,
damga, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimi olarak tarif etmektedir (Wood, 2000: 662). 556 say1l1
Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ise bir girisimin mal veya
hizmetlerini bir baska girisimin mal veya hizmetlerinden ayirmay1 saglayabilmesi kosuluyla kisi
isimleri dahil ozellikle kelimeler, sekiller, harfler, rakamlar, mallarin bicimi ve ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yontemiyle yayinlanabilen ve
¢ogaltilan her cesit isarete marka adini vermektedir (www.mevzuat.gov.tr).

Sehirler, finans, insan kaynaklari, ekonomi, serbest zaman, egitim, enerji, kiiltiir, sosyal ve
benzer yatirimlar: biraraya getiren cazibe merkezleridir (Pompe, 2017: 9). Sehirlerin markalasmasi
ise son yirmi yildir giindemdedir. Sehir markasi, kentin gti¢lii noktalarmin pazarin ihtiyaclarina
gore sekillenmesini ve degisiklige istek duyuldugunda ekonomik canlanmay1 saglayan yenilenme
stratejisine destek vermesini saglayan bir unsurdur (Seisdedos ve Vaggione, 2005: 27). Pazarlama
araclarmin birlestigi, kullanic1 odaklh felsefenin destekledigi bir stiregtir (Zenker, 2011: 42). Bu
baglamda sehirlerin markalasmasi, sehre ii¢ temel deger kazandirmaktadir (Peker, 2006: 24):

- Sehrin baskin ve ayirt edici gosterimi dogrultusunda kentin verdigi ve vermek istedigi

mesajlar1 diizenlemek,

- Sehirde yasamin siirdiiren kisilerin potansiyellerini anlayarak sehre yonelik yatirimlara

tesvik edilerek ekonomik katki saglamak ve

- Sehri hafizada yer edebilecek sekilde kalic1 hale getirecek ve sehrin uluslararasi tanmirligim

arttiracak farkli yollar yaratmak.

Sehir markasi, sehri diger sehirlerden farklilasmasimi ifade ederken sehrin marka olarak
pazarlanmasi, sehirde yasayanlarin yasam kalitesini arttirmay1 giivence altina almak ve sehri rakip
sehirlerden daha ilgi cekici hale getirmek amaglanmaktadir (Yongjun ve Thinkham, 2005: 336).
Hollanda kokenli bir terim olan sehir marka pazarlamas: (http://www.iamsterdam.com), farkh
yerler ve alanlarda yapilan pazarlama ¢alismalarini ifade etmektedir (Mathews, 2015: 23). Kavram,
alan ve yer pazarlamasi, konum pazarlamasi, yoriinge pazarlamasi, mekanlarin satis1 ve bunlarla
ilgili ttim terimleri de icermektedir (Zenker, 2009: 24).

Sehir pazarlamasinda kentin baskin ve ayirt edici ozellikleri ortaya konularak sehirde
yasayanlarla birlikte art1 deger yaratilmaya gabalanir. Bu degerleri belirlemek igin yapilan calismalar
incelendiginde sehir marka kisiligi kavramiyla karsilasilmaktadir. Azoulay ve Kapferer (2003: 143),
her insanin kisiligi oldugu gibi markalarin da kisilikleri oldugu fikrinden yola ¢ikarak bir markanin
disariya doniik olan yiiziine marka kisiligi demektedirler. Govers ve Schoormans (2005: 191)’a gore,
markalarmn kisiligi vardir ctinkii tiiketiciler begendikleri seyleri insan ozellikleri ile eslestirirler.
Hawkins vd. (2004: 190), “marka bir insan olsaydi nasil bir insan olurdu ve neye benzerdi?”
sorularmnin cevabmin marka kisiligine denk geldigini soylemektedirler. Sariyer (2017: 43), markay1
kendisiyle 6zdeslestiren tiiketicinin kendi insani 6zelliklerini yansitarak markaya kisilik vermesi ve
ona gore satin alma islemini gerceklestirmesini marka kisiligi olarak tamimlamaktadir. Bunlar
gozoniine alndiginda sehir marka kisiliginin sehir ile insani 6zelliklerin eslestirilerek markayla
iligkilendirilmesi seklinde tarif edilmesi miimkiindiir.

Jennifer L. Aaker, marka kisiliginin 6lgiilmesi icin “Marka Kisilik Olgegi”’ni gelistirmistir.
Olgekte insan kisiligini tarif eden isim ve sifatlar1 kullanarak bes marka kisilik boyutu (samimiyet,
cosku (heyecan), ustalik, seckinlik ve sertlik) elde edilmistir (Aaker, 1997: 344). Ancak Aaker’in farkl
tilkelerde yaptig1 calismalarda farkli marka kisilik boyutlar1 da ortaya ¢ikmustir (Aaker vd., 2001:
38). Mesela, Japonya’da bes faktorden sertligin yerini huzur (stikinet) ve ustalik boyutunun yerini
de yetkinlik almigtir (Aaker, 1996: 103; Ekinci ve Hosany, 2006: 128). Aksoy ve Ozsomer (2007: 4),
Turkiye’de 1200 kisilik orneklem ile yaptiklar1 projede, Tiirkiye'nin marka kisiliginin yetkinlik,
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heyecan, geleneksellik ve androjenlik olmak {izere 39 sifat igeren dort boyuttan olustugunu
saptamiglardir. Aksoy ve Ozsomer (2007: 6), Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi
olceginde yer alan boyutlardan farkli olarak, geleneksellik ve androjenlik boyutlarim1 Turkiye'ye
ozgii boyutlar olarak adlandirmislardir. Ekinci ve Hosany (2006: 130), ingiltere’de yaptiklar1 bir
calismada, ti¢ sehrin marka kisilik boyutunu bulmuslardir: samimiyet, heyecan ve senlik. Baloglu
vd. (2014: 1057), farkh kisilik boyutlarinin atmosfer, cazibe ve turistik faaliyetlerde farkli boyutlarda
ortaya ¢iktigini saptamislardir. Rojas-Méndez vd. (2013: 1031), Amerikanin Cin’de nasil bir kisilikle
algilandigini belirlemeye ¢alismislardir. Bu calismada Amerika sicak, becerikli ve bencil olarak ifade
edilmistir. Dickinger ve Lalicic (2016: 320), turizm sektort ile ilgili yaptiklar: calismada Aaker’in
marka kisilik olcegiyle aymi boyutlara ulasmislardir. Pompe (2017: 12), bes Sloven kentinde
(Ljubljana, Maribor, Celje, Koper ve Nova Gorica) nitel bir arastirma yaparak sehir marka algilarimin
birbirinden cok farkli ve degerlerin olusturulmasinda rekabet¢i konumlarmin ¢ok 6nemli etki
oldugunu bulgulamislardir. Vinyals-Mirabent ve Mohammadi (2018: 103), gticlii ve tutarli bir marka
kisiligi olusturmak, sehirleri kiiresel baglamda konumlandirmak ve potansiyel ziyaretgilerin
davranslarini etkilemek icin biittinlesik mesaj olusturulmasini savunmuslardir. Barselona sehri icin
benzersiz bir imaj ve kisilik 6nermesinin konumlandirilarak marka imajma dikkat ¢ekmislerdir.
Ozellikle web siteleri, internet siteleri ve resmi olarak kullanilan mesajlarin biittinlesik olmasi
gerektigine dikkat cekmislerdir (Vinyals-Mirabent ve Mohammadi, 2018: 104). Firat ve
Komdiirctioglu (2015), Mugla’ya gelen tiniversite 6grencilerinin Mugla sehrinin pahali, sakin, giivenli
ve disa aciklik ozellikleri oldugunu belirlemislerdir. Artuger ve Ercan (2018: 792), Marmaris’in
marka kisiliginin yetkinlik, samimiyet, heyecan ve saglamlik oldugunu bulmuslardir. Yazarlara
gore Marmaris'e gelen yabanci turistler, Marmaris'i neseli, arkadas canlisy, ruhlu, havali ve geng bir
kisilik olarak tanimlamaktadirlar. Burnaz ve Ayyildiz (2017: 250), Trabzon sehri ile ilgili marka
kisilik boyutlarini eglenceli, yetkin-yeterli, geng, tutumlu ve erkeksi olarak saptamislardir. Sariyer
(2017: 48), Kayseri'nin marka kisilik 6zelliklerini etkinlik, sosyallik, riske girme, atilganlik, kendini
ifade, diistince ve sorumluluk olarak tespit etmistir.

Bu calismalarin sonuglarina bakildiginda bulgulanan farkli marka kisilik boyutlari, “Marka
Kisilik Olgegi’nin elestirilmesine sebep olmustur. George ve Anandkumar (2018: 379), mevcut
Olcegin marka kisiligi yapist ya da belirli marka kategorisini 6lgmek igin tasarlandigini iddia
etmektedirler. Bununla birlikte Olcekte kullanilan sifatlar, tiiketicilerinin kendilerine gore
anlamlandirilmaktadir. Bu, olgekle ilgili ilk elestiridir. Ayrica kisilikle ilgili sifatlarin markaya
uyarlanmasinin yanlis oldugunu savunanlar da bulunmaktadir (Khandai vd, 2015: 30; Kapferer,
2004: 149). Ornegin, zeki marka, saglikli marka gibi. Diger bir elestiri ise 6zel bir marka ya da spesifik
bir tirtin kategorisi icin gelistirilen bu 6lcegin genellestirilmesinin her zaman dogru olmayacagidir
(Schultz ve Schultz, 2005: 43). Bu nedenle 6lgcegin kullanilmasi esnasinda dikkatli olunmasi
gerektiginin altin1 da ¢cizmek gerekmektedir.

2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezi

Bu arastirma, sehir marka kisilik boyutlariyla ilgilidir. Arastirmada tuiketicilerin iginde
yasadiklar1  sehri, insani Ozelliklere gore degerlendirdiklerinde zihinlerinde nasil
konumlandirmalarmin belirlenmesine calisilmistir. Baska bir ifadeyle, vatandaslarin kendi
sehirlerini nasil algiladiklari arastirilmistir. Bu sorularin cevabini bulmak amaciyla sehirde
yasayanlarin goziiyle sehir marka kisilik boyutlarinin ortaya ¢ikartilmas: amaglanmistir. Bu amacla
gelistirilen hipotez asagidadur:

Hi: Sehirde yasayanlarin sehirle ilgili farkli marka kisilik boyutlar: vardir.

3. Arastirmanin Yontemi

Sehirde yasayanlarin sehri algilamalarinin belirlendigi bu arastirma, tanimlayict bir
arastirmadir. Arastirmanin ana kiitlesini sehirlerde yasayanlar olusturmaktadir. Ancak tiim
sehirlerde bu arastirmanin yapilmas: zaman, maliyet ve emek agisindan miimkiin degildir. Bu
nedenle arastirma, Kayseri'de yasayanlarla sirlandirilmistir. Bu, arastirmanm ilk kisitidir.
Aragtirmacilarin Kayseri’de yasamalari bu sehrin tercih edilme nedenidir. Kayseri, M.O. 2000
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yillarinda kurulmus o dénemden itibaren gecis yollarmin birlestigi bir sehirdir. Glintimtizde de
cografik olarak Tiirkiye'nin merkezinde bulunan sehir, tilkenin bdlgelerini birbirine baglayan bir
konumdadir. Sanayilesmis olmasi nedeniyle go¢ alan sehir ayrica turistik ve giintibirlik ziyaretlerin
de yogun oldugu bir mevkidedir. Kiiltiir ve medeniyet sehri olmasmin yani sira kayak merkezi
Erciyes Dag1 ve turizm bolgesi Kapodakya'ya yakinligiyla énemli bir merkezdir. Bu kisit dikkate
almarak ornek kiitle, Kayseri’de yasayan ttiketiciler olarak belirlenmistir.

Verilerin toplanmasinda kullanilan ¢rnekleme yontemi, tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden
katmanlarina gore oOrnekleme olarak belirlenmistir. Sehir merkezine uzak bolgelerde farkh
algilamalarin olabilecegi endisesi ile merkez iki ilce (Melikgazi ve Kocasinan) arastirma kapsamina
alimustir. Bu da arastirmanin diger kisitidir.

Ornek sayisi, bahsedilen iki ilcenin adrese dayali niifus kayit sistemi verilerine gore
belirlenmistir (http:/ /www.tuik.gov.tr). % 95 gtiven stnirinda % 5 hata paymda ve belediye sinirlar
icinde yasayanlarm % 50’sinin sehir markasiyla ilgili bilgilerinin oldugu varsayimi altinda 6rnek
hacmi 504 birim olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2006: 236). Ornekleme yapilirken 6nce basit tesadiifi
yontemle her ilgeden beser mahalle secilmistir. Daha sonra mahalle niifuslar1 dikkate alinarak
oranlanmis katmanl 6rnekleme yapilmistir. Ornekleme ile ilgili ayrntili bilgi, Tablo 1’de verilmistir.

Anket formu hazirlanirken {i¢ farkli soru grubu olusturulmustur. Ilk soru, ankete cevap
verenlerin Kayseri'de kalma siireleriyle alakalidir. Alt1 aydan daha az kalanlarin sehri tanimama
olasilig1 oldugu gozoniine almarak bu soruya yer verilmistir. Cevaplayici alt1 aydan daha az stire
Kayseri'de ikamet ettiini beyan ederse ankete devam edilmemistir. Ikinci soruda,
cevaplayicilardan Kayseri sehrini bir insan olarak diistinmeleri ve verilen sifatlar1 buna gore
degerlendirmeleri soylenmistir. Bu soru, bes dereceli 6lcekle degerlendirilmistir: “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Fikrim Yok”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”. Bu
soruda yer verilen sifatlar, Aaker (1997), Aksoy ve Ozsomer (2007); Kurtulus (2008) ve Kanibir vd.
(2010) kullandiklar1 sifatlardan olusturulmustur. Ozellikle marka kisilik 6lgegine getirilen elestiriler
dikkate almarak toplam elli sifat segilmistir. Son grup soru tiirti, cevaplayicilarin demografik
bilgileri (yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim durumu) ile ilgilidir. Anket formu, iki akademisyen
tarafindan kontrol edilmis ve 20 birey {izerinde denenmistir.

Tablo 1: Orneklem Plan:

BELEDIYE NUFUS ANKET
BILGILERI % SAYISI
(Kisi) (Kisi)
Melikgazi 537.035 58 292
Kocasinan 384.203 42 212
TOPLAM 921.238
MAHALLE (BELEDIYE)
Aydmlikevler (Melikgazi) 6.662 9 27
Alpaslan(Melikgazi) 14.567 19 55
Yenikoy (Melikgazi) 14.988 19 55
Yildirim Beyazit (Melikgazi) 20.665 26 76
Kosk (Melikgazi) 21.313 27 79
Ugurevler (Kocasinan) 7.824 9 19
Ziya Gokalp (Kocasinan) 15.688 19 40
Mevlana(Kocasinan) 12.759 15 32
Mimarsinan (Kocasinan) 24.191 29 61
Fevzicakmak (Kocasinan) 23.438 28 60

Veriler, yiiz ytize anket yontemi ile toplanmustir. Verilerin degerlendirilmesinde faktor analizi
kullanilmistir. Kullanilan istatistik programi, SPSS 22.0"dur.

4. Arastirmanin Bulgular:

Ankete cevap verenlerle ilgili bilgiler, Tablo 2'dedir. Gortilecegi gibi cevaplayicilarin % 50.6"s1
kadin, % 49.4’1 erkek; % 55.8'1i bekar ve % 44 ise evli; % 58.6’s1 tiniversite mezunu, % 30.4’ii lise
mezunu ve % 10.9'u ilk6gretim mezunu; . % 55.8'i 26 yas ve tistiinde, % 25i 21 ila 25 yas arasinda
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ve % 19.2'si 20 yas ve altinda; % 18.3'ti kamu sektortinde, % 19.5'i 6zel sektorde, % 11.7’si serbest
meslekte calismakta ve %50.5’1 calismayanlardan (ev hanimi, 6grenci vb.) olusmaktadir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Ozellikleri

Demografik Ozellik Frekans Yiizde Demografik Frekans Yiizde
Ozellik
Cinsivet Yas
Erkek 249 49.4 20 yas ve alt1 97 19.2
Kadin 255 50.6 21ila 25 yas arasi 126 25.0
TOPLAM 504 100.0 26 yas ve iistii 281 55.8
Medeni Durum TOPLAM 504 100.0
Evli 222 44.0 Meslek
Bekar 281 55.8 Kamu sektorii 92 18.3
TOPLAM 504 100.0 Ozel sektor 98 19.5
Egitim Durumu Serbest Meslek 59 11.7
[kogretim 55 10.9 g‘lezsmqyan (ev hanimi, 254 505
ogrenci vb.)
Lise 153 30.4 TOPLAM 503 100.0
Universite 295 58.6
TOPLAM 503 100.0

Kayseri'nin merkez iki ilcesinde yasayanlarin sehir marka boyutlarini belirlemek amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Ancak bu analize baslamadan 6nce verilerin kendi icinde i¢ tutarliliginin
olup olmadigini belirlemek icin faktor analizi yapilacak ifadelerin gtivenilirlik analizine bakilmistr.
Dokuz ifade giivenirliligi bozdugu icin ¢ikartilmistir. Alfa Katsayisi, 0.941'dir. Bu katsayidan daha
yiiksek bir ifade olmadig; igin faktdr analizine gecilmistir. Elde edilen sonuglar, Tablo 3’dedir.

Tablo 3: Kayseri Sehrinin Marka Kisilik Boyutlar:
Faktor Yiikleri
Faktorler Sifatlar 1 2 3 4 5

Faktor 1: Samimi .699
Samimiyet Neseli .681
Diiriist .656
Bagimsiz .557
Dengeli 542
Cagdas b3l
Canli .525
Modern 524
Ozgiin 515
Ozgiivenli 514
Giivenilir .498
Kibar 484
Faktor 2: Romantik .674
Etkileyici Hosgoriili 672
Demokrat .619
Cekici .616
Giizel 547
Zeki 537
Tokgozlii 491
Sempatik 419
Faktor 3: Lider 778
Yetkin Tedbirli 676
Takimci .668
Tlkeli 595
Saygin 578
Mantikli 482
Toplumcu 446
Asil 411
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Faktor 4: Cesur .656
Sosyal Serinkanli .656
Oldugu gibi 578
Duyarl 464
Saygili 429
Faktor 5: Katilimer .706
Coskulu Biyiileyici .600
Siradigi 454
Sosyal 441
Geng .398
Modaci .200
Gergekei .138
Yaratici .095

Kaiser-Meyer-Olkin Testi: 0.950
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri: 10246.528, F Anlamlilik Degeri: 0.000

Tablodan da gortilecegi gibi birinci faktdrde “samimi, neseli, diirtist, dengeli, cagdas, canli,
modern, 6zgiin, 6zgiivenli, glivenilir ve kibar” sifatlar1 yer almaktadir. Bu faktoriin altinda toplanan
¢ok sayida sifat distintilduigtinde isimlendirilmesi bir hayli zor goriinmektedir. Faktorde “evcimen,
diirtist, samimi” sifatlar1 Aaker (1997)'1in ¢alismasinda da ayni faktérde toplanmistir. Yine “dtirtist
ve samimi” sifatlar1 Sahin ve Baloglu (2014: 261)’in {ilkemizde yapmis oldugu calismada “samimi”
basliginda gosterilmistir. Samimi sifatinin birinci faktorii olusturan sifatlar arasinda en ytiksek
agirliga sahip olmasi ayni zamanda Aaker (1997) ve Sahin ve Baloglu (2014)’in calismalar1 dikkate
alinarak bu faktoriin “samimi” baslhiginda isimlendirilmesi uygun gortlmiistiir.

Ikinci faktorde “romantik, hosgortilt, demokratik, giizel, zeki, tokgozlii, sempatik” sifatlar:
bulunmaktadir. Marka kisilik boyutlar1 incelendiginde bu sifatlarin farkli faktorler altinda
isimlendirildikleri gortilmektedir. “Etkileyici” ismi bu sifatlarin ortak noktas:t olarak kabul
edilmistir.

Ucitincii faktor altindaki sifatlar sunlardir: lider, takime, ilkeli, saygin, mantikli, toplumcu, asil.
Bu sifatlar, Aaker (1997)'m marka kisiligi 6lceginde “ustalik” olarak ifade edilmistir. Aksoy ve
Ozsomer (2007) ise “profesyonellik, basarili, saygm” sifatlarmi  “yetkinlik” olarak
isimlendirmislerdir. Bunlar dikkate alinarak bu faktor “yetkin” olarak adlandirilmistir.

Arastirmada saptanan dordiincti faktor, “cesur, serinkanli, oldugu gibi, duyarli, saygili”
sifatlarindan olusmaktadir. Bu faktorde yer alan degiskenler daha onceki calismalarda farkl
faktorler altinda yer almistir. Bu sifatlar incelendiginde “sosyal” baslhiginda toplanmasi uygun
gorulmustiir.

Besinci ve son faktorde “katilimci, biiytileyici, siradisi, sosyal, geng, modaci, gergekgi, yaratict”
sifatlar1 vardir. Marka kisilik boyutlar1 incelendiginde bu sifatlar Torlak ve Uzkurt (2005) “heyecan
verici”; Aksoy ve Ozsomer (2007) “heyecan” ve Aaker (1997) “cosku” olarak isimlendirdikleri
boyuta benzemektedir. Bu nedenle bu faktor “coskulu” olarak isimlendirilmistir.

Bu faktorler dikkate alindiginda Hi hipotezi yani sehirde yasayanlarin sehirle ilgili farkli marka
boyutlar1 vardir ifadesi kabul edilmistir. Kayseri merkezde yasayan vatandaslarin Kayseri sehri ile
ilgili marka kisilik boyutlari, Sekil 1'dedir. Aslinda bu sekil ayn1 zamanda 6rnek kiitleyi olusturan
bu vatandaslarin Kayseri sehrini algilamalarini da gostermektedir.
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Marka Kisiligi
/ v\
Samimi Etkileyici Yetkin Sosyal Coskulu
SI\aImirFi Romantik Lider Cesur Katilimet
D.t.: 3¢ lt Hosgérii_ Takimci Serinkanli Biiyiileyici
5 urusl_ Demokratik ilkeli Oldugu Siradisi
Cer]ge : Giizel Saygin gibi Sosyal
M?)gd e?i Zeki Mantik Duyarlt Geng
Ogeiiven Tokgdz Toplumcu Saygili Modaci
zguver Sempatik Asil Gergekgi
Giivenilir Yaratict
Kibar

Sekil 1: Kayseri Sehrinin Marka Kisiligi Boyutlar1

Sonug ve Degerlendirme

Sehirlerin turizm pazarindan daha fazla pay almalar1 ve bunun sonucunda ekonomilerini daha
iyi hale getirmeleri sehirlerin pazarlamasin giindeme getirmistir. Sehre disaridan gelenler, sehirde
yasayanlar, sehrin potansiyel ziyaretgileri agisindan sehrin algilanmas: birbirinden farklidir. Bu
nedenle sehrin nasil algilandig1 sehrin aktorleri tarafindan oldukga nemlidir.

Algilamada sehrin imajini olusturan ve algilarin akilda kalmasin saglayan en onemli 6zellik
varliklaridir. Cogu zaman sehirlerden ziyade bahsedilen ve simge olarak hatirlanan da bu
varliklardir. Ancak destinasyonlarn algilanmasi ve sehir marka kisiliklerini olusturmak ve
surdiirmek sikintilidir. Ctinkii oldukga fazla etkileyen ve etkilenen grup bulunmaktadir. Bu
gruplardan en 6nemlisi sehirde yasayanlardir. Ciinkii sehre disaridan gelen turistler ile gelmesi olast
potansiyel turistlerin genellikle sehirden beklentileri diger sehirlerden beklentileri ile benzerdir. Bu
nedenle rekabet ortaminda sehirde yasayanlarin sehre bakisi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
calismada da diger calismalardan farkli olarak sehirde yasayanlarin sehir ile ilgili algilamalar1 ele
alinmgtir.

Kayseri'de yasayanlarin sehri nasil tanimladiklarmin sehir marka kisiligi ile arastirildigi calisma
sonucunda Kayseri sehrinin samimi, etkileyici, yetkin, sosyal ve coskulu oldugu ortaya cikmustir.
Elde edilen bu boyutlar, daha 6nce yapilan calismalarla benzerdir. Mesela; samimi, coskulu ve
yetkin boyutlar1 Aaker (1997) marka kisilik 6lcegindeki boyutlar: ile ortiismektedir. Aksoy ve
Ozsomer (2007)'1n Tiirkiye icin yaptiklart calismada bulduklar1 yetkin boyutu da bu calismada
bulgulanan bir boyuttur. Ancak yazarlarin Turkiye igin ekledikleri adrojenlik (satafatli, kadinsi, asi
ve erkeksi) boyutu Kayseri i¢in yapilan bu calismada yer almamustir. Yapilan calismalardan da farkh
sonug elde edilmistir. Kayseri icin marka kisilik boyutlarmna iki boyut (etkileyici ve sosyal)
eklenmistir. Aslinda iki farkli boyutun ortaya ¢ikmasi marka kisilik clceginin kullaniminin yeniden
gozden gecirilmesini de ifade etmektedir. Belki farkli yontemlerin bu &lgekle birlikte kullanilmas:
diistiniilmelidir.

Aslinda sehirde yasayanlarin sehre yiikledikleri degerler kendileriyle 6zdeslestirdikleri
degerlerdir. Bu boyutlar ayn1 zamanda sehirde yasayanlarin sehirde olmasm bekledikleri
boyutlardir. Bu nedenle sehrin yoneticileri, yerel yoneticileri veya turizmciler bu boyutlar: dikkate
alarak ve bu boyutlara paralel bir sekilde sehrin markalasmasmi ve pazarlama calismalarini
yapmalidirlar. Eger sehirde yasayanlarin sehri algilamalarimmin disinda sehrin markalasmasi
yapilirsa basarisiz olma ihtimali ytiksektir. Mesela, bu arastirmada Kayseri sehrinin samimi bir sehir
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olarak goriildtigi ortaya c¢ikmustir. Eger bunun disinda bir markalasma yapilirsa sehirde
yasayanlarin buna uyum saglamasi oldukga zor olacaktur.

Diinyada sehir markalariyla ilgili basarili 6rnekler bulunmaktadir. Tiirkiye’de de bu konuda
daha fazla calisma yapilarak sehir degerlerini 6ne cikartmak gerekmektedir. Bu calisma bu
degerlerin belirlenmesi i¢in bir 6rnektir. Teori kisminda da ele alindig: gibi farkli destinasyonlarda
yapilan ¢alismalarda farkli boyutlar saptanmustir. Bu dikkate alinarak her yer ic¢in farkl calisma
yapilmasi 6nerilmektedir. Ctinkti dogru belirlenmis marka kisilik boyutlari, hem sehrin ekonomisini
hem de tilkenin ekonomisine olumlu katki saglayacaktir. Bu agidan sehrin yoneticileri ve sehirdeki
diger paydaslar acisindan arastirma sonuglar: 6nemlidir.

Bu arastirma tek sehirde yapilmustir. Ayni zamanda sadece sehirde yasayan vatandaslarla
yapilmistir. Farkli sehirler ve farkli gruplar igin farkli sonuglar ortaya ¢ikacagi unutulmamalidir. Bu
nedenle arastirma sonuglar1 genellestirilemez ama sonuclar sehirlerin aktorleri ve paydaslar:
acisindan faydalidir. Sehrin 6zellikleri ile sehrin yasayanlarin beklentileri 6zdeslestirilerek
biittinlesik bir mesaj olusturulmali ve buna gore pazarlama calismas1 yapilmalidir. Bu sehirlerin
rekabet edebilirligini arttiran bir unsurdur.
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