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OZET

Uriinler ve hizmetler gibi sehirler de pazarlamanin konusu olabilir. Sehirde pazarlama faaliyetleri yapilabilir veya markalagma
faaliyetleri yiiriitiilebilir. Giinlimiizde ulusal ve uluslararasi marka degerine ulagsmis sirketlerin pazarladiklari {iriin ve hizmetlerine
avantaj saglamak tizere yaptiklari marka olma stratejileri, ayn1 avantajlara sahip olmak isteyen sehirler tarafindan takip edilmeye ilinin
markalagmasi ile ilgili goriis ve tutumlarini belirlemektedir. Bu ¢alismasimin amaci; sehir disindan gelen iiniversite 6grencilerine ait
demografik 6zellikler ile, sehir yonetiminden beklentileri, sehir ile ilgili farkindaliklari, sehrin markalagmasina destek olmalari, sehrin
diizeni, sehrin halki, sehirdeki etkinlik ve aligveris yerleri ve sehrin dogasi konular1 karsilagtirmali olarak incelenmistir. Aragtirmaya
konu olan Gaziantep Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Sanko Universitesi ve Gaziantep Islam Bilim ve Teknoloji
Universitesi’ nden toplam 455 adet anket degerlendirilmistir. Elde edilen veriler, SPSS ortamina aktarilmis ve yiizde analizi, faktor
analizi, T testi ve ANOVA analizi uygulanmistir. Bu sonuglar dogrultusunda Gaziantep’ te 6grenciler agisindan gelir diizeyinde bir
farklilik olmadigi, etkinlik ve aligveris yerlerinin az bulundugu ve Gaziantep’ de yasam siiresince marka agisindan beklentilerin

degistigi gorillmiistiir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagma, Sehir markalagmasi, Gaziantep

ABSTRACT

Cities, like products and services, can be the subject of marketing. Marketing activities or branding activities can be carried out in the
city. Today, the branding strategies of companies that have reached the national and international brand value in order to gain advantage
for the products and services they market, determine the views and attitudes about the branding of the province to be followed by the
cities that want to have the same advantages. The aim of this study is; The demographic characteristics of university students coming
from outside the city, their expectations from the city administration, their awareness about the city, their support for the city's branding,
the city's layout, the people of the city, the activity and shopping places in the city, and the nature of the city were examined
comparatively. A total of 455 surveys were evaluated from Gaziantep University, Hasan Kalyoncu University, Sanko University and
Gaziantep Islamic Science and Technology University, which are the subjects of the study. The data obtained were transferred to SPSS
environment and percentage analysis, factor analysis, T test and ANOVA analysis were applied. In line with these results, it has been
observed that there is no difference in income level for students in Gaziantep, there are few activities and shopping places, and
expectations in terms of brand have changed throughout life in Gaziantep.
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1 Bu caligma, 4. The Economics Research and Financial Markets Congress with International Participation (2020) "IERFM 15-16-17 October”
kongresinde bildiri olarak sunulmustur.

Bu caligma, Dog. Dr. Ahmet Tan tarafindan yiiriitiilen, Rabia Begiim Kili¢ tarafindan yazilan “Gaziantep ilinin Marka Ozelliklerine Y6nelik Universite
Ogrencilerinin Algilarmim Analizi” isimli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilerek hazirlanmugtir.
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1. GIRIS

Glinlimiizde gelisen ve degisen teknolojik kosullarla birlikte, diinyada sinir ve mesafe kavramlari
yavas yavas Onemini yitirmistir. Sehirler arasinda yasanan rekabet giinlimiizde olduk¢a yogun bir
sekilde devam etmektedir. Sehirler, hedef kitlelere hitap edebilmek ve rakiplerine kars1 siirdiiriilebilir
stratejilerle, {stlinliik saglayabilmek ic¢in gesitli ¢calismalar yapmaktadirlar. Diger sehirlere karsi
farkin1 ortaya koymak, yani kendi markasini olusturmak bu caligmalarin ana konusu olmaktadir.
Markalagsma yolunda ilk adimi atabilmis olan kentler, miisterilerin zihinlerinde olumlu fikirler
birakmis olanlar, marka kent olma konusunda basarili olacaklardir.

Universite dgrencilerinin sehir niifusunun dénemli bir oranimi kapsamasi, geng bir niifus olmasi
sebebiyle diinya ile daha fazla entegre olmasi, farkli yerlerden geldikleri i¢in farkli bakis agilarina
sahip ve sehirden ayrilirken sehir ile ilgili birgok ayrintili bilgiliyi beraberinde gotiirecek olmast gibi
nedenlerden 6tiirii, 6grencilerin sehir ile ilgili diistinceleri, sehirlerin markalagmasi agisindan énemli
goriinmektedir.

2. SEHIR MARKALASMASI

Sehirlerin marka olma ¢abasinda girmesindeki amag, akilda kalmak ve yok olmamaktir. Markalagsma
siirecinin baglamasi i¢in ekonomik degerin saglanmasi gereklidir. Ekonomi de gelisen sehirler farkl
iilkelerden yatirimc ve turistlerin dikkatini ¢ekerek, kendi bolgelerinde yasam kalitesini arttirmay1
ongormektedir. Nitekim sehre 6zgii Ozellikleri dnemsemeyen, arka planda bulunduran sehirler
kiiresellesme ve rekabetin var oldugu giiniimiiz diinyasinda unutulur ve yok olurlar. Buna en iyi 6rnek
Kiiba’dir. Senelerce kalkinmay: saglanmis fakat gelismeyen yerleri de bulunmaktadir. Ulkenin
gelismemesinin sebepleri ise herkesin farkli seyler tiretmesidir. Aslinda bir iilke neye yatkinsa ona
gore iirlin vermelidir. Yani bir lilke teknolojiye yatkinken diger {ilke tarima olanaklidir. (Alas, 2009).

Sehir markalagmasi yaratma siirecinde sehir imajinin en dnemli rol oynamaktadir. Sehir imaj1 zaman
icinde hafizada bir yer edinir ve disaridan zorla kabul ettirilemez. Uriinlerin ve sehrin markalasma
siirecini karsilastirirsak, sehrin calismalart daha uzun vadeli ¢aba ve planlama gerektirmektedir.
(Peker, 2006:24-25).

2.1. Sehir Markasi Stratejisi Olusturma

Bir sehrin veya iilkenin markalasma siireci uzun vadeli planlara ve biiylime-gelisme stratejisine
dayanmaktadir. Sehir markasi stratejisi, marka imaj1 belirleme ve pazarlama faaliyetlerinin haricinde
sehrin kimligini, degerini, vizyonunu ve misyonunu belirtmek amaciyla, uzun dénemli bir planlama
siirecidir. Marka sehirler, sehir halkina psikolojik ve duygusal bir baglanti kurmak i¢in belirli
stratejiler belirlemistir (Avcilar ve Kara, 2015:83).

2.1.1. Stratejik iImaj Yontemi

Bireylerin imaj algilar1 kisiliklere, egitimlere ve psikolojilere gore birbirlerinden farklilik
gostermektedir. Ayni sehir, bazilarina gore kalabalik, karisik, bazilarina gore ise hareketli ve
eglenceli olarak algilanabilir. Markalagma siirecinde sehrin imaj yonetimi olduk¢a 6nemli bir yer
edinmektedir. Ciinkii sehir imajin1, sehirde yasayan insanlarin sehre olan etki, algi ve izlenimleriyle
olusturmaktadir (Kotler vd., 1993:141). Imaj ydnetimi sehir markalasmasinin en kritik noktasidir. Bir
sehrin imaj1 gegerli, inandirici, yalin, ¢ekici ve farkli olmalidir (Langer, 2000:14).

2.1.2. Konumlandirma

Marka yo6netimi siirecinde konumlandirma kavrami énemli bir yeri sahiptir. Rakip markalara kars
avantaj elde edilirken, sehir markasi yaratma silirecinde de Onemli isleve sahiptir. Sehrin
konumlandirilmasi sehrin miisterisi olabilecek kisilerin aklinda sehre hatirlatan 6zel yerin secilmesi
ve planli pazarlama iletisimi ¢abalart ile ilgili yere/pozisyona sehri yerlestirmektir.

2.1.3. Kimlik Olusturma
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Sehir kimligi sehrin imajin1 etkiler. Her sehrin farkli 6lgekleri ve yorumlar1 kendine ait 6zellikleri
vardir; maddi, kiiltiirel, sosyoekonomik, tarihi ve bi¢gimsel faktorlerden etkilenir. Bu gecmisten gelen
ve gelecege tasinan siirecin anlam biitlintidiir. Siirekli gelisen ve siirdiiriilebilir sehirler, kentsel yasam
konsepti yaratir. (Kirgiz, 2011:66).

2.1.4. Logo Sembol ve Slogan

Bir sehir markasi yaratmanin son adimi akilda tutmak ve gerekli bilgileri iletmek i¢in logolari,
sembolleri ve sloganlar1 kullanmaktadir. Bir logo, biden ¢ok karakteri tek bir kelimede
okunabilmeleri icin birlestirerek olusturulan {iriinleri, kuruluslari veya hizmetleri tanitmak igin
kullanilan bir markadir. Kisacasi, marka olarak adini tasimaktadir (Oztiirk, 2006:10).

3. LITERATUR

Sehir markalagmasi ile ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildigi zaman, bu konu ile ilgili birgok
caligmanin yapildig1 goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismalardan;

Karatas (2002), tiniversitelerin sosyo-ekonomik gelismesindeki rolii ve 6nemi baslikli aragtirmasinda
Mugla Universitesi’nin kurumsal yapisi, gelisiminin ve bunun {iniversitenin sosyal ve ekonomik
kalkinma siirecine etkisini incelemistir.

Cai, (2002), Marka ozelligi ve giicii yeterli olmayan yerlerin bir araya gelerek ortak markalasma
altinda toplanmstir. Yapilan bu ¢aligma ile yeni bir markalagma tavsiyesinde bulunulmustur.

Avraham, (2004) calismasinda; giinimiizde, sehrin ihtiyag duydugu oOzelliklere sahip yeni
yatirimeilar, turistleri ve gégmenleri ¢ekmek icin sehir markasi ile 6zdesmis kotli imajlarin ve hos
olmayan kliselerin giderilmesi gerektigine vurgu yapmaktadir. Bu sorunu ortadan kaldirmak ve
olumsuz goriintiilerin giderilmesi igin, turistlerin sehri ziyaret edebilmesi, sehirde 6nemli etkinlikler
diizenlenmesi, olumsuz Ozelliklerin ortadan kaldirabilmesi, sehir ismi, logosu veya sloganinin
degistirilmesi, yani sehir markasini yeniden diizenleyerek ortaya ¢ikarilmasi tavsiye edilmektedir.

Kavaratzis & Ashworth, (2005); bu arastirma sayesinde, tiriin markalarinin ¢agdas sehirlere dayali
kentsel markalara nasil faydali bir goriintii olusturma stratejisi olarak doniistiiriilecegini 6nermek icin
pazarlama teorisi ve uygulamasma odaklanmislardir. Avrupa’daki bir¢cok sehir, {riin
markalasmasinin kavram ve tekniklerini sehirler gitgide daha fazla kullanmaya baslamislardir.

Saran, (2005) ¢alismasinda; giiniimiiz sehirlerinin ve iilkelerinin, tipki ticari iirlinler gibi pazarlama,
imaj ve markaya ihtiya¢ duyduklar belirtilmistir. Iyi bir sehir imaj1 elde etmenin sehirde yasayan
insanlara, sehir disindaki potansiyel turistlere, paydaslara olumlu katki saglayacagi belirtiliyor.

Pektas & Karadeniz, (2014); sehir imajinin marka degeri lizerine etkisini inceleyerek, Gaziantep ilinin
meshur tirlinii olan baklava ile iliskilendirip sehir imaj1, sehrin marka degeri, tiiketicilerin tekrar satin
alma niyeti, genel marka degeri ve sadakati gibi degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigin
aragtirmiglardir. Bu arastirma ile markaya olan sadakat, sehrin marka iizerinde yarattig1 sadakatten
daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

Uruk (2019); bu g¢alismada, Adana kentinin sahip oldugu turizm potansiyeli dnceligi ile ele alinmus,
Adana’da yasayan ve Adana’ya gelen turistlerin hakkindaki diisiinceleri incelenerek Adana kentinin
marka kent olabilmesi i¢in izleyebilecegi adimlarla ¢ok yonlii bir inceleme yapilmustir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu calisma ile markalasmak isteyen ya da bu siirecte yer alan sehirlerdeki {iniversite 6grencilerinin
tutumlarini ortaya koymak amaglanmaktadir. Ogrencilerle yapilan bu calisma ile sehre olan bakis
acilar, bulunduklart konum ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Aynm1 zamanda farkli sechirlerden
geldikleri i¢in de elestirel ve farkli bakis agisina sahiptirler. Ayrica sehirde uzun siire kaldiklari i¢in
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sehri tiim ayrintilar ile yasamakta, sehrin iyi ya da kotii her 6zelligini fark edebilmektedirler. Son
olarak da sehirden ayrildiklarinda sehir ile ilgili bir¢ok ayrintili bilgiyi beraberinde gétiireceklerdir.
Bahsedilen bu 6zelliklerden o6tiirii, 6grencilerin sehir ile ilgili diisiinceleri sehirlerin markalasmasi
acisindan onemlidir.

4.2. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesi, Gaziantep’ te 6grenim goren iniversite dgrencilerinden olugmaktadir.
Sehirlerin markalasmasi siirecinde iiniversite Oogrencilerinin tutumunu arastirmak ig¢in yapilan bu
caligma aslinda bakildiginda Tiirkiye'de iiniversitesi olan tiim sehirdeki 6grencileri kapsamaktadir.
Fakat bu kadar biiyiik bir ¢alisma alanim1 segmek genis bir zaman hem de yiiklii bir maliyet
gerektirmesinden dolay1 tercih edilemezdi. Bu ¢alismamiz igin se¢gmis oldugumuz Gaziantep ili
Glineydogu Anadolu Bolgesinin en geligsmis sanayisi ve gastronomi ile taninmaktadir.

Arastirma evreni 2019-2020 Egitim — Ogretim yili itibariyle Gaziantep’ te bulunan Gaziantep’te
bulunan Gaziantep Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Sanko Universitesi, islam Bilim ve
Teknoloji Universitesi’ nde 6grenim géren toplam 54.001 6grenci olusturmaktadir. (Yiiksek Ogretim
Bilgi Yonetim Sistemi, 20.12.2019) Arastirma kapsaminda verilerin elde etmek i¢in hazirlanan
anketler 465 iiniversite Ogrencisine uygulanmig, 10 tanesi analize uygun olmadigindan
degerlendirmeye alinmamis olup, toplam 455 anket degerlendirmeye alinmistir.

Ihtimalsiz 6rnekleme ydntemlerinden olan kolayda drneklem yontemiyle segilen dgrencilere anket
uygulanmistir. Aragtirmanin giivenirliligi ve gecerliligini arttirmak amaciyla ¢ok sayida 6grenci ile
gorlisiilmeye calisilmig fakat analiz edilebilecek 455 anket elde edilmistir. Anket ¢aligmasina katilan
tiniversite 6grenci sayilar1 Tablo 1’ de gosterilmistir.

Tablo 1: Anket Calismasina Katilan Universite Ogrenci Sayilari

Universite Ankete Katilan Ogrenci Sayist Anket Kabul | Anket Ret
Gaziantep Universitesi 272 267 5

Hasan Kalyoncu Universitesi 119 116 3

Islam Bilim ve Teknoloji Universitesi 33 32 1

Sanko Universitesi 41 40 1

Genel Toplam 465 455 10

Tablo 1’ te art arda ayn1 seceneklerin isaretlenmesi, bazi sorularin bos birakilmasi gibi nedenlerden
dolay1 degerlendirmeye alinmayip, anketlerin hangi iiniversitelerden oldugu belirtilmistir.

5.3. Anket Sorusu Olusturma ve Degerlendirme Yontemi

Gaziantep’ te yasayan sehir disindan gelen {iniversite 6grencilerinin bulunduklar yer ile ilgili marka
sehir algilarimi ve tutumlarini ortaya koymak ic¢in yapilan bu calisma olup yiiz yiize anket formu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda Akpinar 2011 g¢aligmasindan
yararlanilmistir Gaziantep sehrinin markalasma siiresinde {iniversite Ogrencilerinin tutumu
belirlenmesine iliskin dlgekler meydana gelmektedir. Belirtilen ifadelerin katilma ve katilmama
derecesini 6lgmek icin 39 adet likert 6lgmeli soru belirlenmistir. Arastirma verilerinin bilgisayar
ortamina aktarilmasi ve analizinde SPSS 21.00 For Windows paket program1 ve Excel kullanilmustir.
Elde edilen verilere, frekans analizi, yiizde and

Marka Ozellikleri

uygulanmlstlr 1. Sehir ile flgili Farkindaliklar
. 2. Sehrin Markalagmasina Destek
5.4. Arastirmanin Modeli 3. Sehir Yonetiminden Beklentiler
) . 4. Sehir Diizeni

Tablo 2: Arastn:ma Modeli 5. Sechir Halki

Demografik Ozellikler 6. Sehirdeki Etkinlikler ve Aligveris Yerleri

1. Cinsiyet 7. Sehrin Dogasi

2. Gaziantep’ te Gegirilen Siire E—

3. Ailenin Ortalama Aylik Geliri

4. Gelinen Bolge

5. Gaziantep Hakkindaki Daha Onceki Bilgiler

6. Imaj Algisi
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4. BULGULAR
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 3: Cevaplayanlarin Demografik Ozellikleri

Ailelerin Yasadiklar1 Cografik | Frekans | Yiizde | Aile Gelir Durumu Frekans | Yiizde

Bolge

Karadeniz Bolgesi 12 2,6 2.000 TL' den az 80 17,6

Marmara Bolgesi 21 4,6 2001-3000 TL 100 22

I¢c Anadolu Bolgesi 41 9 3001-4000 TL 77 16,9

Dogu Anadolu 33 7,3 4001-5000 TL 79 17,4

Ege Bolgesi 15 3,3 5001 TL ve iizeri 119 26,2

Akdeniz Bolgesi 166 36,5 Universite Tiirii Frekans | Yiizde

Giineydogu Anadolu Bolgesi 151 33,2 Gaziantep Universitesi 267 58,7

Yurtdisi 16 3,5 Hasan Kalyoncu Universitesi 116 25,5

Yasam Siiresi Frekans | Yiizde | Gaziantep Islam Bilim ve Teknoloji Universitesi | 32 7

1 Yildan Az 120 26,4 Sanko Universitesi 40 8,8

1-2 Y1l Arasi 95 20,9 Cinsiyet Bilgileri Frekans | Yiizde

3-4 Y1l Arasi 119 26,2 Kadin 249 54,7

4 Yildan Fazla 121 26,6 Erkek 206 45,3
TOPLAM 455 100

Tablo 3’de ankete katilan 6grencilerin ailelerin yasadiklar1 cografik bolge, sehirde yasam siireleri,
cinsiyet, aile gelir durumu ve tniversite tiirii ile ilgili bilgileri, bu bilgilerin frekans ve yiizde
dagilimlar1 goriilmektedir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Sehir ile ilgili Bilgileri

Daha Once Bilgi Olup Olmamasi Frekans | Yiizde | Universite Tercih Etkisi Frekans | Yiizde
Evet 352 77,4 Evet 138 30,3
Hayir 103 22,6 Hayir 98 21,5
Gaziantep’in Ozellikleri Frekans | Yiizde | Kismen 116 25,5
Tarihi Yerler 43 9,5 Beklentilere Gore izlenimler Frekans | Yiizde
Dogal Giizellikler 15 3,3 Olumlu 220 48,4
Universiteler 55 12,1 Olumsuz 132 29
Sehrin Sanayisi 58 12,7 Bilgisi Olmayanlar 103 22,6
Yemekleri 162 35,6 En Cok Etkileyen Ozellikler Frekans | Yiizde
Diger 19 4,2 Sehrin Goriintiisii 72 15,8
Bilgisi Olmayanlar 103 22,6 Sehir Halki 67 14,7
Su an ki Marka imaji Frekans | Yiizde | Sehrin Dogasi 23 51
Olumlu 307 67,5 Aligveris Yerleri 19 4.2
Olumsuz 148 32,5 Sehrin Trafigi 26 5,7
TOPLAM 455 100 Yemekleri 149 32,7
Hicbir Seyi 99 21,8

Tablo 3 ve 4’de goriildiigli gibi katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu Gaziantep’e yakin bolgelerden
gelmislerdir. Sehrin daha yemekleri ve sanayisi hakkinda bilgileri vardir. Sehir hakkindaki
bilgilerinin {iniversite tercihlerini etkiledigini sdyleyenlerin oran1 %30,3 iken kismen etkiledigini
disiinenler de 25,5 civarindadir. Sehre ilk geldiklerinde olumsuz diisiinceleri bulunan
cevaplayicilarin orani ¢ok yiiksek iken, sehirde yasamaya basladiktan sonra olumsuz diisiinenlerin
orani yartya diismektedir. Gaziantep’ in Ozellikleri arasinda da en c¢ok yemekleri duyulmustur.
Cevaplayicilarin  sehre ilk geldiklerinde oncelikle yemekleri, sonrasinda ise higbir seyin
etkilemedigini ve sehrin goriintiisiinden etkilendikleri gériilmiistiir. Ogrencilerin beklentilerine gore
%48,4 ile olumlu karsilamistir. Gaziantep’ in suan ki marka imajinin da % 67,5 oranla olumlu
bulmaktadirlar.

4.2. Giivenilirlik Testi ve Faktor Analizi Sonuclar
Tablo 5: KMO ve Barlett Testleri Sonuglari
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Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii 0,888
X2 6809,84

Bartlett's Testi Sonucu Serbestlik Derecesi 496
Anlamlilik 0,000

Tablo 5: Giivenirlilik Analizi

Degisken N ifade Cronbach’s Alpha
Gaziantep Sehri ile ilgili Farkindaliklar 455 10 0,917
Gaziantep’in Markalagmasina Destek 455 5 0,823
Gaziantep Sehri Yonetiminden Beklentiler 455 5 0,798
Gaziantep Sehrinin Diizeni 455 3 0,731
Gaziantep Sehir Halki 455 3 0,734
Gaziantep Sehrinin Etkinlikler ve Aligveris Imkanlari 455 4 0,564
Gaziantep Sehrinin Dogas1 455 2 0,747

Faktor yliklenmesi 0,40’1n altinda olan faktor yiiklenmeleri gosterilmemistir. En iyi faktor yapisina
ulagmak i¢in 39 sorudan 7 soru (14, 15, 17, 31, 33, 35, 45) cikartilmistir. Olusan son durumda 6z
degerleri 1’den biiyiik olan yedi faktorlii bir yapt olusmustur. Olusan faktorler toplam varyansin
%62,6’sm1  agiklamaktadir. Buradan da Ogrencilerin  goriisliniin  %62,6 oraninda olciildiigii
sOylenebilir. Faktorlerin agikladiklar1 varyans Tablo 6’ da ve faktor yiikleri Tablo 7’de
gosterilmektedir.

Tablo 6: Toplam Aciklanan Varyans

Baglangic Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler
Faktorler %Toplam %Varyans  %Toplam %Toplam %Varyans %Toplam
1 8,963 28,01 28,01 5,821 18,191 18,191
2 3,59 11,218 39,228 3,07 9,594 27,784
3 2,057 6,429 45,657 2,951 9,221 37,005
4 1,57 4,905 50,562 2,34 7,312 44,317
5 1,53 4,781 55,343 2,121 6,627 50,944
6 1,291 4,033 59,376 2,092 6,539 57,482
7 1,061 3,315 62,691 1,667 5,209 62,691
Tablo 7: Faktor Analizi
Faktorler
1 2 3 4 5 6 7
S39 0,767
S27 0,762
S30 0,746
S36 0,743
S29 0,732
S38 0,731
S28 0,671
S46 0,668
S37 0,646
S32 0,530
S49 0,867
S50 0,833
S47 0,688
S48 0,626
S34 0,449
S41 0,850
S42 0,845
S40 0,727
S43 0,638
S44 0,580
S21 0,795
S20 0,746
S24 0,662
S19 0,781
S16 0,750
S18 0,583
S22 0,717
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S23 0,680
S13 0,592
S12 0,420
S26 0,775
S25 0,750

Tablo 7°ya gore faktorleri olusturan sorular baz alinarak olusturulan 7 faktor asagida belirtilmistir:
Faktor 1: Gaziantep Sehri ile ilgili Farkindaliklar

Bu faktor, <’Okul bittiginde bu sehirde yasayabilirim, Bu sehre bir daha gelmek isterim, Tatilimi
burada gecirmek isterim, Bu sehirde caligsmak isterim, Sehrin yasam tarzi iyidir, Cevremdekilere bu
sehirde yasamayr tavsiye ederim, Cevremdekilere bu sehirde okumay1 tavsiye ederim,
Cevremdekilere bu sehirde tatil yapmalarini tavsiye ederim, Cevremdekilere bu sehirde ¢alisiimasini
tavsiye ederim ve Okul bittikten sonra ¢evremdekilere bu sehre gelmelerini 6neririm’’ ifadelerinin
yer aldig1 toplam 10 sorudan olusmustur.

Faktor 2: Gaziantep’in Markalasmasina Destek

Bu faktor, “Sehrin marka olmasini destekliyorum, Bu sehrin olumlu tanitilmasi i¢in ¢aba sarf ederim,
Cevremdekilere sehir ile ilgili bilgiler veririm, Sehrin gelisimine katkida bulunmak isterim ve Sehrin
gelisimi i¢in tizerime diiseni yapmak isterim” ifadelerinin yer aldig1 toplam 5 sorudan olugmustur.

Faktor 3: Gaziantep Sehri Yonetiminden Beklentiler

Bu faktor, “Aligveris imkanlarimin artmasini istiyorum, Sosyal imkanlarin artmasini istiyorum,
Kiiltlirel imkanlarin artmasini istiyorum, Sehrin temizligine 6nem verilmelidir, Sehir i¢i ulagimin
kolay olmasini istiyorum” ifadelerinin yer aldigi toplam 5 sorudan olugsmustur.

Faktor 4: Gaziantep Sehrinin Diizeni

Bu faktor, “Sehrin yollar1 bakimlidir, Sehir i¢i ulasim rahattir ve Sehrin caddeleri diizenlidir
ifadelerinin yer aldig1 toplam 5 sorudan olugsmustur.

Faktor 5: Gaziantep Sehir Halki

Bu faktor, “Sehir halki yardimseverdir, Sehir halki sehrin gelismesine 6zen gosterir ve Sehir halk ile
iletisim kolaydir” ifadelerinden olugsmustur. Toplam 4 soru yer almistir.

Faktér 6: Gaziantep Sehrinin Etkinlikler ve Alisveris iImkanlar

Bu faktor, “Sehirde eglence yerleri vardir, Sehirde yiyecek-icecek yerleri coktur, “Sehirde aligveris
merkezleri vardir ve Sehirde kaliteli magazalar ¢oktur” ifadelerinin yer aldigi toplam 4 sorudan
olusmustur.

Faktor 7: Gaziantep Sehrinin Dogas1

Bu faktor, “Sehrin dogasi giizeldir” ve “Sehir dogal giizellikleri ile taninir” olarak adlandirilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarm Cinsiyet ile flgili T Testi Sonuclart

Faktorler T sd. P Ort. Fark Anlamlilik Durumu
Gaziantep Sehri ile Ilgili Farkindaliklar 0,932 | 451 0,352 0,08329 Anlamli Degil
Gaziantep’in Markalagmasina Destek -1,06 451 0,29 0,07428 Anlamli Degil
Gaziantep Sehri Yonetiminden Beklentiler -,163 453 0,871 0,00983 Anlamli Degil
Gaziantep Sehrinin Diizeni 2,438 453 0,015 0,23742 Anlamli

Gaziantep Sehir Halki 0,343 450 0,732 0,03138 Anlamli Degil
Gaziantep Sehrinin Etkinlikler ve Alisveris imkanlar 1,317 | 452 0,188 0,07574 Anlamli Degil
Gaziantep Sehrinin Dogas1 1,99 451 0,047 0,1983 Anlamli

Tablo 9: Katilimcilar Daha énce Gaziantep ile ilgili Bilgilerinin Olup Olmamastyla flgili T Testi Sonuglari

Faktorler T sd. P Ort. Fark Anlamlilik Durumu
Gaziantep Sehri ile Ilgili Farkindaliklar 2,939 | 451 0,003 0,31047 Anlamli
Gaziantep’in Markalagmasina Destek 0,97 451 0,333 0,08106 Anlamli Degil
Gaziantep Sehri Yonetiminden Beklentiler -0,132 | 453 0,895 -,00946 Anlamli Degil
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Gaziantep Sehrinin Diizeni 0,597 453 0,55 0,06964 Anlamli
Gaziantep Sehir Halki 1,193 450 0,233 0,12988 Anlamli Degil
Gaziantep Sehrinin Etkinlikler ve Alisveris Imkanlari 2,729 | 452 0,007 0,18537 Anlaml
Gaziantep Sehrinin Dogasi 1,554 | 451 0,121 0,18424 Anlamli Degil
Tablo 10: Katilimcilarin Gaziantep® in Suandaki Imaju ile Tlgili T Testi Sonuglart

Faktorler T sd. P Ort. Fark | Anlamlilik Durumu
Gaziantep Sehri ile Ilgili Farkindaliklar 11,24 | 450 0,000 0,94575 Anlaml
Gaziantep’in Markalagmasina Destek 5,512 | 450 0,000 0,3984 Anlaml
Gaziantep Sehri Yonetiminden Beklentiler -3,465 | 452 0,001 -0,2199 Anlaml
Gaziantep Sehrinin Diizeni 5,46 452 0,000 0,55197 Anlamli
Gaziantep Sehir Halki 8,463 449 0,000 0,76591 Anlamli
Gaziantep Sehrinin Etkinlikler ve Alisveris Imkanlar 6,636 | 451 0,000 0,3896 Anlaml
Gaziantep Sehrinin Dogas1 6,318 | 450 0,000 0,64601 Anlaml

Yapilan T-testi sonuglar1 Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10° da, ANOVA analizi sonuglar1 da Tablo 11°
da verilmistir. P<0,05 olan degerler anlaml1 kabul edilmistir. Sonug¢ kisminda agiklanmistir.

Tablo 11: Katilimcilarin ANOVA Testi Sonuglari

FAKTORLER DEMOGRAFIK SORULAR ANOVA
F DEGERI ANLAMLILIK
Yasam Siiresi 1,536 ,205
Gaziantep Sehri ile Ilgili Farkindaliklar Aile Gelir Durumu 0,438 0,781
Cografik Bolge 0,2843 0,007
Yasam Siiresi 2,703 ,045
Gaziantep’in Markalagsmasina Destek Aile Gelir Durumu 0,332 0,856
Cografik Bolge 0,2447 0,018
Yasam Siiresi ,902 ,440
Gaziantep Sehir Halki Aile Gelir Durumu 1 0,407
Cografik Bolge 2,743 0,08
Yasam Siiresi 3,196 ,023
Gaziantep Sehir Yonetiminden Beklentiler Aile Gelir Durumu 1,447 0,217
Cografik Bolge 0,985 0,441
Yasam Siiresi ,489 ,690
Gaziantep Sehir Diizeni Aile Gelir Durumu 1,824 0,123
Cografik Bolge 1,595 0,135
Yasam Siiresi 2,886 ,035
Gaziantep Sehrinin Dogasi Aile Gelir Durumu 0,571 0,683
Cografik Bolge 1,392 0,207
Yasam Siiresi ,940 421
Gaziantep Sehrinin Etkinlikler ve Aligveris imkanlar: Aile Gelir Durumu 1,312 0,265
Cografik Bolge 3,430 0,001

5. SONUC ve ONERILER

Hizla kiiresellesen diinyada, sehirler ve pazar alanlari arasinda {istiin bir rekabet ortami ortaya
cikmistir. Bu durumda sehirlerin kiiresel ekonomik rekabetten dolay1 etkilendigi diisiiniildiigiinde,
sehirlerin siirekli gelismesi ve kendi degerlerinin korunmasi kapsaminda marka imaj1 elde etmesi
daha kolay hale gelmektedir. Marka sehri diger sehirlerin basar1 arayislar1 gézlenerek marka sehir
imajiin olumlu gelisimi saglanabilir. Bu dogrultuda, sehir imajini iyilestirme faaliyetleri nispeten
kisa siirede de gergeklestirilebilir.

Sehirlerin pazarlanmasi i¢in sehir markalarina ihtiyact vardir. Bir sehir markasi olusturmak igin
olumlu bir sehir imaj1 sarttir. Sehrin fiziksel yapisi, sehir halki gegmisten gelecege sehir dlgegi,
sanayisi, sehirdeki mevcut hizmetleri, yemekleri liniversiteleri, tarihi yapilar1 ve ekonomik kosullar
vb. bir sehrin imajin etkileyen faktorlerdir.

Yapilan ¢alismada Gaziantep ilinde bulunan sehir disindan gelen {iniversite 6grencilerinin Gaziantep’
e kars1 tutumlar incelenmis olup; yapilan analizler sonucunda 455 katilimcidan cinsiyet gruplari
arasinda sehrin diizeni ve sehrin dogasi faktorleri agisindan anlamli bir farklilik goériilmiisken, sehir
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yonetimine destek, sehir ile ilgili farkindaliklar, sehir yonetiminden beklentiler, sehir halki ve
sehirdeki etkinlik ve aligveris yerleri faktorleri agisindan t testi ile ortaya konmus bu faktorler arasinda
bir farklilik goriilmemistir. Gaziantep ile ilgili daha once bilgilerinin olup olmamasi sehir ile ilgili
farkindalik ile etkinlik ve aligveris yerleri faktorleri anlamli bulunmustur. Sehir diizeni, sehir halki,
sehir yonetiminden beklentiler, sehrin dogasi ve sehir yonetimine destek faktorleri anlamsiz
bulunmusgtur. Katilan 214 kadin ve 196 erkek katilimcilara sehrin su anki imaj1 soruldugunda sehir
ile ilgili farkindaliklar, Gaziantep’ in markalagsmasina destek, sehir yonetiminden beklentiler, sehir
diizeni, sehir halki, etkinlik ve aligveris yerleri ve sehrin dogas1 faktorleri agisindan etkilenmeleri t
testi ile ortaya konmus bu faktorler arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,05).

Gaziantep’ te yasam siiresi gruplarin faktorler agisindan incelendiginde; Gaziantep’ in sehir
yonetiminden beklenti, sehrin dogas1 ve markalagsmasina destek faktorleri anlamli farklilik gostermis
olup, diger faktorler (p>0,05) oldugu i¢in fark olmadig1 goriilmiistiir.

Sonug olarak sehre okumaya gelen 6grencilerin, sehri tanitacak biri olarak goriilmesi gerekmektedir.
Ciinkii sehre turistik, egitim ya da is i¢in gelmis olan kisilerin, geriye dondiiklerinde sehir ile ilgili
goriislerinin birgok kisiyi etkiledigi goriilmektedir. Yabancilarin sehre ilk geldiklerinde sehir halki ile
karsilasmaktadir. Calisma da ortaya konulan sehir halkinin hem yabancilara hem de 6grencilere karsi
Ozenli davranmalart konusunda gerekli Ozeni gostermemektedir. Halbuki Gaziantep’ in
markalagsmasindaki amaci sehir halkinin yasam ve refah seviyesini yiikseltilmektir. Bu nedenle sehir
yonetimi, sehir halkinin bu konuda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Ogrencilerin sehre ilk
geldiklerinde, sehir diizeni dikkatlerini gekmektedir. Ulagimin kolay olmasi, yollarin temiz ve diizenli
olmasi, binalarin goriintiisii olumlu izlenimler birakacak sekilde olmalidir. Gaziantep’ te bulunan
eglence ve aligveris yerleri ile spor alanlari, sosyal imkanlar, 6grencilerin beklentilerine ve isteklerine
uygun sayida ve nitelikte degildir. Ogrencilerin beklentilerini karsilanmadig1 i¢in olumsuz goriisler
bildirilmektedir. Bunun i¢in de aligveris imkanlarinin arttirilip, spor alanlarinin daha aktif kullanimini
saglanmalidir. Sehrin su an ki marka imaj1 ise olumlu olup bu de sekilde devam ettirilmelidir.
Gaziantep’ te bulunan Ogrencilerin aylik gelirin sosyal hayatlarini etkilemedigi goriilmiis olup,
herkesin ayni1 sosyal ¢evreyi tercih edebildigi gorilmiistiir.
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