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ARTICLE INFO

Sehir markasi; gecmisten giiniimiize sehrin sahip oldugu kiiltiirel miras1 ve onu meydana getiren
toplumsal yapiy1, beseri Ozellikleri, kimligi, sanati, mimarisi gibi bircok faktorii kapsayan bir
kavramdir. Caligma dgrencilerin sehir markasi algilar1 ve sehirden memnuniyet derecelerini tespit
etmek amaciyla yapilmigtir. Veriler 2017-2018 bahar doneminde Bandirma Onyedi Eyliil
Universitesi 6grencilerinden kolayda &rekleme yontemiyle anket uygulanarak toplanmustir.
Uygulanan anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde dgrencilerin demografik bilgileri ve
ikinci boliimde sehir markas1 6lgegi yer almaktadir. Istatistik analizlerde frekans analizi, faktor
analizi ve regresyon analizi teknikleri kullanilmistir. Ogrencilerin sehir markalasmasinda sehirden
beklentileri ve sehirden memnuniyetleri degerlendirilmis ve yorumlart yapilmustir.
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City brand; cultural heritage that the day-to-day city of the past has and the social make-up that
brings it to fruition is a concept that encompasses many factors such as human characteristics,
identity, art, architecture. The research was conducted in order to determine the city brand
perceptions and satisfaction ratings of the students. Data were gathered from the students of
Bandirma Onyedi Eyliil University in 2017-2018 Academic year by applying questionnaire due to
convenience sampling method. The questionnaire consists of two parts. In the first part, demographic
information of students and city brand scale in the second part are included. Frequency, factor and
regression analysis were used. Students' evaluations of city branding and their satisfaction from the
city were evaluated and commented.

1. Giris

Tanimlardan markanin iki &zelligi oldugu goriiliir.
Bunlardan birincisi, markanin simgeledigi iriini “rakip

Marka kelimesinin TDK biiyiik sozliigiinde “Bir mal, hizmet
ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan
tescil edilmis oOzel ad, kisaltma veya isaret.” olarak
tamimlanir (TDK, 2018). Amerika Pazarlama Birligi,
“markay1 bir isim, isaret, sembol, tasarim veya hepsinin bir
birlesimi olarak, bir saticinin veya saticilar grubunun
tiriinlerinin/servislerinin tanitilmasi ve rakip sirketler icin
farklilik yaratmasi” olarak tanimlamaktadir (Bozkurt, 2006).

* Sorumlu yazar/Corresponding author.
e-posta: mtektas @bandirma.edu.tr

iriinlerden ayirt etmemizi saglamasi”, ikincisi ise markanin
simgeledigi iiriinii “tanimlama” islevidir (Peker, 2006).

Giliniimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte mallarin,
sermayenin, bilginin ve insanlarin iilkeler arasinda dolagimi
kolaylasmustir. Ulkeler, sehirler ve hatta daha kiiciik
yerlesim yerleri daha fazla yatirimer, turist, sportif etkinlik,
girisimci ve kiiresel sermaye c¢ekebilmek adina yogun bir
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yarls i¢ine girmislerdir (Avraham ve Daugherty, 2009).
Gelinen noktada gehirler gerek diinya ekonomisi gerekse
iilke ekonomileri i¢inde daha O©nemli rol oynamaya
baglamislardir. Sehirlerin yasadigi bu yogun rekabet sehir
pazarlamasi, sehir markalama gibi kavramlarin ortaya
cikmasina neden olmustur. Ciinkii bir sehri pazarlama
anlayis1 cergevesinde, sehrin ekonomik gelisimini tesadiifi
gelismelere birakmamak, orta ve uzun vadeli hedeflerin her
asamasini ince bir titizlikle planlamak, sehrin belirlenen
hedeflere ulagmasini, hedef kitle nezdinde hak ettigi noktaya
gelmesini kolaylastirmaktadir(Gtlimiis, 2016).

Sehir markalasmast; “Uriin veya hizmetlere ait markalagma
stratejilerinin sehir iizerinde tatbikiyle, sehire ve sehirliye
dair her tir c¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin
zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu ag¢mayi
amaclayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri /miisterileri
icin ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan sehirler
tarafindan  yapilan faaliyetlerin  gostergesi” olarak
tanimlanabilir (Zeren, 2010; Adigiizel ve Ozkan, 2013).

Ik olarak 1970’lerde ortaya ¢ikan bu kavramlar akademik
diinyada hala tartigilmakta ve sehirlerin rakipleri karsisinda
onlar1 One ¢ikartacak stratejilerin gelistirilmesine katkida
bulunmaktadirlar (Firat ve Komiirciioglu, 2015; Gilimis,
2016). Siiphesiz her sehrin pazarlamaya konu olacak soyut
ya da somut tarihi kiiltiirel degerleri mevcuttur. Ancak nasil
piyasadaki her tiirli mal ve hizmet icin pazarlama
calismalar1 gerceklestiriliyorsa sehirlerin de sahip olduklari
bu degerler i¢in biitiinciil bir bakis agis1 dogrultusunda hedef
kitlelerin dikkatini ¢ekecek pazarlama c¢aligsmalarinin
yapilmast kaginilmazdir. Sehrin pazarlama calismalar1 ve
nihayetinde marka bir schir olmasi siirecinde yerel
yoneticilerin dikkat etmesi gereken konularin basinda o
sehirde  yasayanlarin  sehre  yonelik  algilarmin,
beklentilerinin dgrenilmesi gelmektedir. Ancak bu sayede
sehirde yasayan kesimler sehrin pazarlama siirecine aktif
olarak katilabilecekler ve fikirleri ile ¢alismalara yon
verebileceklerdir (Glimiis, 2016). Sehirdeki sakinlerin aktif
katilimimin olmadigi bir siire¢ ise siiphesiz amacina
ulasamayacak ve bagarili olamayacaktir. Burada sehirde
yasayanlarin sehrin pazarlama ve marka c¢aligmalarina
katiliminin gehirdeki dogal ve turistik degerlerin artmasina,
hizmet kalitesinin yiikselmesine, is imkanlarinin artmasina,
temel ihtiyaglarin daha iyi karsilanmasina bagli oldugu
unutulmamalidir. Ancak yine bu faktorlerin aksamdan
sabaha kolay bir bigcimde degistirilebilecegi de
distintilmemelidir (Giiler ve Giirer, 2015).

Bu bakimdan sehre iiniversite Ogrenimi amaciyla gelen
iiniversite  0grencilerinin  sehre  yonelik  algilarmin
Ogrenilmesi son derece Onemlidir. Zira {iniversite
ogrencilerinin  farkli  sehirlerden  gelmeleri  sehirde
yasayanlara gore o sehir hakkinda daha 6zgiin degerlendirme
yapmalarin1  saglar ve bu anlamda sehre ydnelik
degerlendirmeleri yasayana kiyasla daha onemlidir. Ayrica
egitim diizeyleri ve sehre yonelik duygusal bagliliklarinin
gorece daha az oldugu disiiniildiigiinde sehre yonelik
degerlendirmelerinin 6nemi artmaktadir (Glimis, 2016).

2. Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi’nin Cografi
Konumu

Universitenin yerleskelerinin bulundugu Bandirma, Gonen,
Manyas ve Erdek ilceleri ayni zamanda basta Manyas Kus

Cenneti, Kapidag Milli Parki, kaplicalari, antik sehirleri,
denizi, yesili, tarihi ve dogasiyla bir turizm cenneti
konumundadir.

Istanbul, Bursa, Canakkale, Manisa ve Izmir gibi
biiyliksehirlere yakinligi, karayolu, denizyolu ve demiryolu
ile seyahat imkanlar1 ve onemli bir kesisim noktasinda
lojistik merkezi olma niteligi tasryan konumu, yurt i¢i ve yurt
disindan gelen &grenciler i¢in biiylik bir avantaj
olusturmaktadir.

3. Universitelerin Katkilar

Sehirlerde tiniversitenin varligi, sehrin sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik yapisinda olumlu katkilar saglamaktadir. Bolge
insaninin  ¢ocuklarm1  bagka sehirler yerine kendi
memleketlerinde  yetistirmenin  yaninda,  iiniversite
ogrencilerine yonelik diizenlenen etkinliklerden bolge
halkinin faydalanmasi, bolgedeki igletmelerin geng kitleye
yonelik farklilasmasi, bunlara verilecek orneklerden bir
kagidir. Ayrica sehrin problemlerine yonelik yapilan
akademik c¢aligmalar da sehrin gelismesine de Onemli
etkilerde bulunabilir (Bayraktar, 2012). Universitelerin
sehrin tercih edilebilirligini artirdigini, béylece 6grenci ve
kalifiye insan giliciiniin gelmesiyle niifusun arttigini, bu
artisin kamu ve iiretim hizmetlerinde de artisa sebep
oldugunu ve sonrasinda yatirimeilara ilgi odagi olma gibi
pek cok getirisini vurgulamigtir (Gérkemli, 2009).

Universitelerin sehirler iizerinde olusturdugu degisimler,
yalnizca niifus ile siirh degildir. Ozellikle iiniversitelere
bagli olarak gergeklesen dogrudan veya dolayli harcamalar,
sehirin ekonomisine biiyiik katkilar saglamaktadir.

Universiteler bolgesel kalkinma aract olarak
degerlendirilmistir. Bu nedenle buralarda kurulan
{iniversitelerin tanitilmas1 énem tasimaktadir. Universiteleri
tanitimda kullanilan yontemler sunlardir "Yerel-ulusal basin,
yiiz-yiize iliskiler, kurum yaymlar ve diger kitle iletisim
araglari(fuarlar, festival ve yarigmalar, iniversitenin ve
sehirin organize ettigi konserler, toren, kokteyl, kongre,
panel, konferanslar vb." (Bayraktar, 2012). Bunlara ilaveten
sehirler, globallesmeyle kiigiilen diinyada sakinlerini daha
mutlu etmek i¢in pazarlama faaliyeti yapma zorunlulugunu
hissetmektedirler. Ciinkii genisleyen iletisim agiyla sehirler
de goriicliye ¢ikmaktadirlar. Bugiin bunu fark eden sehir
yoneticileri pazarlama iletisimine yatirrm yapmaktan
cekinmemekte ve kisa-orta-uzun vadeli pazarlama
faaliyetleri ile bir marka olmayr hedeflemektedirler
(Altunbas, 2009; Adigiizel ve Ozkan, 2013).

Bu c¢alisma, 23 Nisan 2015 tarihinde Balikesir
Universitesi’nden devralinan egitim kurumlariyla akademik
hayata baslayan Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi merkez
yerleskesinde bulunan 1IBF 6grencilerinin  Bandirma
ilcesine yonelik algilarini ve memnuniyetlerini belirlemek
icin yapilmustir.

4. Yontem

Bu aragtirmanin amaci; Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerinin Bandirma
ilgesi i¢in marka algisi, Bandirma’da yasamaktan duyulan
memnuniyet ve aralarindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla
tarama modelinde betimsel bir ¢alisma yapmaktir.
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Arastirmanin evrenini, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi
merkez yerleskesinde Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
O0grenim goren oOgrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin
ornekleminde olasiliga dayanmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmigtir (Altunisik
vd., 2012). Anket uygulamasi 254 ogrenciye 2017-2018
bahar doneminde uygulanmistir. Anketler incelendikten
sonra eksik ve hatali olanlar ¢ikarilarak aragtirmada 247
anket analize alinmistir.

Veriler, yiiz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmustir.
Iki boliimden olusan anketin birinci boliimiinde sehirde
yasayanlarin demografik ozellikleri ve sehirden yasam
memnuniyetini belirlemek amaci ile olusturulan sorular
ikinci boliimiinde ise arastirmanin Olgegi yer almaktadir.
Teller ve Elms’in (2010) yaptiklar1 ¢alismada kullandiklart
Sehir Markalagmas1 Olgegi (SMO) kullanilmistir. Olgegin
ifadeleri besli Likert (1: Kesinlikle katilmiyorum — 5:
Kesinlikle katiliyorum) tipindedir. Olgek; erisebilirlik, park
kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari degeri, lirtin
cesitliligi, satig personeli, gevre atmosfer, hareket ve altyapi

Sehir markalagmasi 6lgegi maddelerine KMO ve Barlett testi
uygulanarak  verilerin  faktdr analizine uygunlugu
aragtirtlmistir.  Buna gore; Temel Bilesenler Analizinde,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.865 bulunmustur.
KMO testi, dagilimin faktdr analizi i¢in yeterli olup
olmadigint test etmektedir. KMO degeri 0.80-0.90
araliginda ise ¢ok iyi olarak degerlendirilmektedir (Akgiil ve
Cevik, 2003). Barlett testi sonucu 4300,807 (p<0,05) anlaml
bulunmustur. Bulunan bu deger sehir markalagma dlgegi’ne
faktdr analizi uygulamak i¢in Orneklem biiyiikliigliniin
yeterli ve KMO degerininde ¢ok iyi diizeyde oldugu
sOylenebilir.

Tablo 2’de faktdr analizi sonucu olusan boyutlar ve
boyutlarin  giivenirlik analizleri verilmigtir. Toplam
aciklanan varyans 0,64 ve 6l¢ekte 6zdegeri 1 den biiyiik olan
8 faktor belirlenmistir.

Tablo 2. Schir Markalasmasi Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

tesisleri olmak tizere sekiz boyuttan olusmaktadir(Ergan, S. 82?
vd., 2014). 0.8
F1 0.79
5. Bulgular 0.79
0.73
Arastirmada anket uygulanan Bandirma Onyedi Eyliil 0.49
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin 0.8
cinsiyet, yag, medeni durum, Bandirma’da yasamaktan 0.71
duyulan memnuniyet, Bandirma’ya gelmeden 6nce yasanan 0.63
yer ve gelir degiskeni gibi tanimlayici 6zelliklerine veriler F2 0.58
Tablo 1°de yer almaktadir. 822
Katilimcilarn cinsiyet degiskenine gore dagilimi % 30.77°1 0.45
erkek, %69,23°1 kadindir. Medeni durum degiskenine gore 0.79
%98.7 si bekar, % 1.21 evlilerden, % 46.15 % 53.85 ise 21- 0.78
30 yas araliginda, %062,71 Bandirma’da yasamaktan F3 0.72
memnun, % 48.18 biiyiiksehirden gelmis ve %76.52’si 0.7
1000TL nin altinda gelire sahiptir. 0.66
0.79
Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Bilgileri F4 0.78
Cinsiyet n % 0.4 0.81
Erkek 76 30.77 F5 0.77
Kadin 171 69.23 0.75
Medeni Durum n % 0.84
Bekar 244 98.79 F6 0.75
Evli 3 1.21 0.75
Bandirma'dan Once Yasanan Yer n % 0.79
Biiyiiksehir 119 48.18 F7 0.77
flge 60 24.29 0.75
Kasaba 6 2.43 0.73
Kéy 18 7.29 F8 0.64
Sehir 44 17.81 0.58
Yas n % 0.47
;?:gg };g ggg Sehir markalagsmas1 6l¢eginin alt boyutlarinin giivenirlik
Memnuniyet durumu 0 % analizi i¢in Cronbach-Alpha katsayisina bakilmustir.
Memnun 166 6721 Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glivenirlik durumlari igin
Memnun Degil 81 32.79 kullanilan Cronbach-Alpha katsayilar1 tablo 3’de goriildiigii
Gelir Durumu n % gibi 0,611 ile 0,897 arasinda bulunmustur. 0,60-0,80
1000 TL ve alt1 189 76.52 arasinda oOlgegin gilivenilir, 080-1,00 arasinda da ol¢egin
1001-2000 TL 43 17.41 yikksek derecede giivenilir olan araliklarda oldugu
2001-3000 TL 10 4.05 goriilmektedir (Kalayci, 2006).
30001-4000 TL 2 0.81
40001-5000 TL 1 0.4

50001 TL ve lizeri 2 0.81
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Tablo 3. Sehir Markalasmas: Olgeginin Giivenirlik Analizi
Sonuglar1

Faktorler Cronbach Alpha(a)
F1-Perakendeci Markalar 0,897
F2-Cevre 0,817
F3-Park Kosullar 0,897
F4-Hareket ve Oryantasyon 0,840
F5-Erisebilirlik 0,802
F6-Ticari Deger 0,804
F7-Satig Personeli 0,778
F8-Alt yap1 Tesisleri 0,611

Sehir markalagmas1 Olceginin alt boyutlar1 arasinda
korelasyon analizi uygulanmig ve bunun sonucunda elde
edilen korelasyon katsayilar1 Tablo 4°de gdsterilmistir.
Korelasyon analizi sonucu incelendiginde F4-Hareket ve O
ve F2-Cevre arasinda (0.520) pozitif ve yliksek korelasyon
oldugu goriilmektedir. Ikinci olarak F8-Alt Yap1 Tesisleri ve
F2- Cevre arasinda (0.464) tiir. En diisiik korelasyon F1-
Perakendeci Markalar ve  F5-Erigebilirlik  (0.181)
arasindadir.

Tablo 4. Sehir Markalagmas: Alt Boyutlarin Korelasyon Analizi
Sonuglari

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

F1 1.

F2 .404™ 1

F3 .370" 387" 1

F4 331" 520 .423™ 1

F5 .181" 314" 410™ 424" 1

F6 .360" 267 .291" 332" .200™ 1

F7 272" 375" 277" 3477 193" 364" 1

F8 4217 464™ 375" .404™ 230" .285" 357" 1

Verilerin normallik durumunun incelenmesinde; gézlem
sayisi 29’dan az oldugunda Shapiro-Wilks, gdzlem sayisi 29
ve daha fazla oldugunda Kolmogorov-Smirnov Testi
(Lilliefors) kullanmilir (Kalayci, 2006: 10). Arastirma
verilerine uygulanan Kolmogorov-Smirnov testi sonuglari
Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Sehir Markalasmas: Olgeginden Elde Edilen Puanlarin
Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuglart

Faktorler Ortalama Ss K-Simirnov Z P
F1 2.79 0.9 0.07 0.01
F2 2.9 0.74 0.07 0.01
F3 2.9 0.76 0.14 0.00
F4 3.35 0.89 0.18 0.00
F5 3.7 0.8 0.15 0.00
F6 2.45 0.89 0.11 0.00
F7 2.74 0.84 0.12 0.00
F8 2.98 0.9 0.14 0.00

Tablo 5°de goriildiigii iizere, sehir markalagmasi dlgegi “nin
alt boyutlarindan elde edilen puanlarin Kolmogorov-
Smirnov testi sonucunda Fl1-Perakendeci Markalar
boyutunda (Z=0.07; p<0.008), F2- Cevre(Z=0.07; p<0.012),
F3-Park Kosullar1t (Z=0.14; p<0.000), F4-Hareket ve
Oryantasyon (Z=0.18; p<0.000), F5-Erigebilirlik (Z=0.15;
p<0.000), F6- Ticari Deger(Z=0.11; p<0.000), F7-Satis
Personeli (Z=0.12; p<0.000) ve F8-Alt Yap1 Tesisleri
(Z=0.14; p<0.000) olarak hesaplanmis p<0.05 kiigiik
verilerin normal dagilmadigr goriilmiistiir. Alt boyutlar
normal dagilima uymadigi i¢in farkliliklarin belirlenebilmesi
icin non-parametrik yontemlerden iki bagimsiz degisken igin
Mann Whitney-U testi ile Bandirma’da yagsamaktan memnun

olma durumu arastirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6’da
goriilmektedir.

Tablo 6. Ogrencilerin Bandirma’da Yasamaktan Memnun Olup
Olmamasi Degiskenine Gore Sehir Markast Olcegi  Alt
Boyutlarinin Puanlari Arasindaki Farkin Anlamliligin1 Test Etmek
Icin Yapilan Non-Parametrik Mann Whitney-U Testi Sonuglar1

N S.0. S.T. U Z P Sonug

F1-Perakendeci Markalar
Memnun 166 1.346.807 22357 Fark
Memnun o) 051 111 gogy 490 3368 0001 g
Degil

F2- Cevre

Memnun 166 1.317.711 21874 Fark
Memnun ¢\ e 741 g754  r3 200 G
Degil

F3- Park Kosullari
Memnun 166 1.308.464 21720.5 Fark
Memnun o, 599 691 8907.5 >0 2167 003y
Degil

F4- Hareket ve Oryantasyon
Memnun 166 1.275.572 211745 Fark
Memnun o) 167099 94535 01325 114 0.254% ¢
Degil

F5-Erigebilirlik
Memnun 166 1.305.602 21673 Fark
Memnun o) 05556 gos5 S04 2089 0037 gy
Degil
F6- Ticari Deger
Memnun 166 1.354.277 22481 Fark
Memnun o) 50500 gray 4826 3296 0001 g g
Degil
F7- Satis Personeli
Memnun 166 1.297.199 21533.5 Fark
Memnun o) 155 77¢ goga5 77> 1815 0.069 ¢ i
Degil
F8-Alt yap1 Tesisleri

Memnun 166 133.75 22202 Fark
I\S:;ﬂ“““ 81 10402 sap6 103 30930002 oo g

Tablo 6’da goriildiigii gibi d6grencilerin sehir markalagsmasi
Olceginin alt boyutlarindan almis olduklar1 puanlarin
memnun olma durumuna gdre anlamli bir sekilde farklilagip
farklilasmadigini belirlemek iizere yapilan non-parametrik
Mann Whitney-U testi sonucunda, F4-Hareket ve
Oryantasyon ve F7-Satis Personeli boyutlarinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklihlk bulunamamistir. Diger F1-
Perakendeci Markalar, F2- Cevre, F3-Park Kosullar1, F5-
Erisebilirlik, F6- Ticari Deger ve F8-Alt Yap1 Tesisleri alt
boyutlarinda memnun olanlar lehine istatistiksel agidan
p<0.05 diizeyinde anlamli farkliliklar belirlenmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada, Bandirma sehir markasi algisinin Bandirma
Onyedi Eyliil Universitesi IIBF 6grencilerinin Bandirma’da
yasamaktan duyduklar1 memnuniyet arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla yapilmistir. Sehir markalagmasi
Olcegine uygulanan Faktor Analizi ile erisilebilirlik, park
kosullari, perakendeci magazalar karmasi, ticari deger, satis
personeli, ¢evre, hareket ve oryantasyon ile altyap: tesisleri
olmak f{izere 8 boyuta indirgenmistir. Daha sonra
Bandirma’da yasayan Ogrencilerin memnun olma ve
memnun olmama arasindaki iligki sehir markasi dlgeginde
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belirlenen 8 boyut ic¢in arastinlmistir. Hareket ve
Oryantasyon ile Satis Personeli boyutlarinda memnun ve
memnun olmayanlar arasinda anlamli  bir farklilik
bulunamamistir. Diger 6 boyut i¢in perakendeci markalar,
cevre, park kosullari, erigebilirlik, ticari deger ve alt yap1
tesisleri alt boyutlarinda memnun ve memnun olmayanlar
arasinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Anlamli farklilik
bulunan alt1 boyutta da memnun olanlarin orani daha yiiksek
cikmistir. Fark olmayan iki boyutta &grenciler igin ehir
markalagsmasinda dnemli goriilmememe nedeni olarak satig
personeli boyutunda ¢alisanlarin biiylik bir kismi burada
O0grenim goren Ogrenciler olmasindan kaynaklantyor
denilebilir. Hareket ve oryantasyon boyutunda Bandirma’da
ulasimin tek merkezden saglanmasi ve 6grencilerin biiyilik
bir kismu okula yakin olan yurtta veya sehir merkezinde
barinmamalarinin etkili oldugu diistiniilmektedir.

Ogrenciler genel olarak Bandirma’da yasamaktan memnun
olduklar1 sonucuna ulagilmaktadir. Bandirma’nin ¢evresinde
bulunan biiyiik iller ve bu illere ulagmanin kolay olmasi
ayrica Tirkiye turizminde 6nemli yere sahip olan Erdek
ilgesine olan yakinlik gibi ulasim i¢in kara, deniz, hava ve
rayli sistemle ulagimin kolaylig1 memnuniyeti arttirmaktadir.
Ayrica ilgede bir {iniversite olmasi ve biiyiik sehirlerde
yasanan pek ¢ok sorunun olmamasi (6rnegin, trafik
sikisiklig1 ve buna bagli olarak yolda harcanan zaman vb) bu
memnuniyetin artmasint saglayan faktorlerdir.

Bandirma i¢in daha oOnce sehir markalagsmasi ile ilgili
calismanin yapilmamis olmasi agisindan bu ¢alisma
onemlidir. Yapilan bu ¢alisma Bandirma’nin markalagmasi
ve Bandirma’da yasam memnuniyetinin belirlenmesi ile
ilgili ¢aligmalar i¢in 6n ¢aligma olarak degerlendirilebilir.
Bundan sonra tiim dgrencileri ve Bandirma’da yasayan halki
kapsayan calismanin yapilmasi Onerilmektedir.
Bandirma’nin merkez ilge konumunda olmasina ragmen
etrafindaki ilgelerin daha ¢ok taninmasi ilge igin tanmnirlik
acisindan olumsuz bir yonidiir. Bandirma’nin olumlu
yonlerinin desteklenmesi ve olumsuz yonlerinin diizeltilmesi
acisindan bu tiir ¢aligmalarin yapilmasi, sehir imajmnin
olusturulmasi1 ve Bandirma’nin markalagsma c¢alismalarinin
desteklenmesi 6nemli bir adim olacaktir.

Kaynak¢a

Adigiizel, O., & Ozkan, D. S. (2013). Universite-Sanayi-
Sehir Etkilesimi ve Bir Markalagsma Stratejisi Olarak:
Bilim Sehir Uygulamalar1 ve Isparta Ornegi. Siileyman
Demirel  Universitesi  Sosyal — Bilimler — Enstitiisii
Dergisi, 2(18), 279-307.

Akgil, A., & Cevik, O. (2003). Istatistiksel Analiz
Teknikleri, SPSS’te lIsletme Yonetimi Uygulamalari.
Ankara: Emek Ofset.

Altunbas, R. (2009) Pazarlama Iletisimi ve Sehir
Pazarlamasi, Sehir markalagmasi. (Erisim:03/05/2013)
http://www.huseyinaltunbas.com.tr/

Altunigik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., & Yildirim, E.
(2012) Ornekleme Segimi, Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yéntemleri. Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Avraham, E., & Daugherty, D. (2009). We re known for oil.
But we also have watercolors, acrylics & pastels: Media
strategies for marketing small cities and towns in Texas,

Cities,8, 331-338.

Bayraktar, N. (2012). Sehir Kiiltiiriine iliskin Kamuoyu
Olusturulmasinda Universitelerin ~ Rolii,  Atatiirk
Universitesi lletisim Dergisi, 3, 1-15.

Bozkurt, 1. (2006). fletisim Odakli Pazarlama, Tiiketiciden
Miisteri Yaratmak. Istanbul: Media Cat Yayinlari.

Carrasquillo, C. A. S. (2011). Gated communities and city
marketing: Recent trends in Guaynabo, Puerto
Rico. Cities, 28(5), 444-451.

Ergan, S., Giray, S., & Akyol, A. (2014). Bir Schrin
Markalasmasiin Yasayanlarin Memnuniyetine Uzerine
Etkisinin  Arastirtlmasi. Pazarlama ve Pazarlama
Aragtirmalart Dergisi, 13, 69-92

Firat, A., & Komiirciioglu, F. (2015). Mugla Sehir Markasi
ve Imaj Algis;; Mugla Sitki Kogman Universitesi
Ogrencileri Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Yénetim
Bilimleri Dergisi, 13(26), 285-304.

Gorkemli, H. N. (2009). Selguk Unive"rsitesi’nin Konya
Sehir Ekonomisine Etkileri. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22, 170-186.

Giiler, Y. B., & Giirer, A. (2015). Sehir Marka Bagliligina
Yerel Katilim Egiliminin Etkisini Belirlemeye Yo6nelik
Bir Arastirma. Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar:
Dergisi, 4(1) 64-82.

Gilimiis, N. (2017). Sechir Pazarlamasi Baglaminda
Universite Ogrencilerinin Sehre Yonelik Algilarimin
Belirlenmesi: Kastamonu flinde Bir
Arastirma. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, (26), 299-314.

Igyer, A. (2010). Marka Sehir Olusturma A¢isindan Stratejik
Sehir  Yonetimi. Yiiksek" Lisans Tezi. Karaman:
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi.

Kalayci, S. (Ed) (2006) SPSS Uygulamali Cok Degiskenli
Istatistik Teknikleri. Ankara: Asil Yayin Dagitim Ltd.
Sti.

Kavaratzis M., & Ashworth, G.J. (2007). Partners in

coffeeshops, canals and commerce: Marketing the city
Amsterdam. Cities, 24(1), 16-25.

Kurtbas, 1. (2016). Marka Yénetimi ve Basarili Markanin
Yarar ve Etkileri. Karadeniz Uluslararas: Bilimsel
Dergi, 32(32), 75-98.

Peker, A.E. (2006). Sehirin Markalasma Siirecinde Cagdasg
Sanat Miizelerinin Rolii: Sehir Markalasmasi ve Kiiresel
Landmark, Yiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul
Teknik Universitesi.

TDK (2018). Giincel Tiirk¢e Sozliik. (Erisim: 10/5/2018),
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts

Teller, C., & Elms, J.R. (2012). Urban Place Marketing and
Retail Agglomeration Customers, Journal of Marketing
Management, 28 (5-6), 546-567.

Zeren, H. E. (2012). Kent Markalagmasi Siirecinde Ig
Girisimcilik ~Faktorii. Kahramanmaras — Siitcii  Imam
Universitesi  Iktisadi ve Idari Bilimler Falkiiltesi
Dergisi, 2(1), 95-104.


http://www.huseyinaltunbas.com.tr/

