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GIRIS

oz

Markalasma icin olmazsa olmaz unsurlardan biri de iletisimdir. Markalasma c¢abasi icerisinde yer alan sehir-
ler iletisim faaliyetlerini entegre bir yapi icerisinde yoneterek kiiresel rekabette avantaj elde etme c¢abasina
girismektedirler. Bu cercevede arastirma Dogu Karadeniz Bolgesi'nde yer alan toplam yedi sehir lizerinde ger-
ceklestirilmistir. Sehir sakinlerinin kendi sehirlerinin iletisim faaliyetlerine yonelik tutumlarini dlcmeyi amac-
lamakta ve bu konuda gerceklestirilen ilk calismalardan biri olarak 6nem arz etmektedir. Artvin, Bayburt,
Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize ve Trabzon sehirlerinde 1221 katilimcidan toplanan verilerin analiz edildigi
bu calismaya gore, katilimcilar kendi sehirlerinin iletisim faaliyetlerinin plansiz, amacsiz ve koordinasyonsuz
oldugunu disiinmektedirler. Ayrica sehirlerin marka iletisiminde nitelik, performans ve deger faktérlerinin
6nemli bir rol oynadigi ortaya ¢cikmistir.

ABSTRACT

One of the essentials for branding is communication. In cities that are involved in branding efforts, these
cities try to gain advantage in global competition by managing their communication activities in an integrated
structure. Within this context, this research, which has been carried out on seven cities in the Eastern Black
Sea Region, aims to measure the attitudes of city residents towards the communication activities of their
cities and the study keeps and importance in terms of being one of the first studies on this subject. According
to this study, in which the data collected and analyzed from 1221 participants in Artvin, Bayburt, Giresun
Gimishane, Ordu, Rize and Trabzon provinces, people think that their city’s communication activities are
unplanned, aimless and uncoordinated. In addition, it has been revealed that quality, performance and value
factors play an important role in brand city communication.

deger ile Olgiilebilen performans, sadece tiriin-
lerinin kalitesine veya dagitimina bagh degildir.

[letisim faaliyeti toplumsal hayat iiretmenin ve
birlikte yasamanin temel kosuludur (Yaylagiil
2010: 12). Marka sehirlerin basariya ulasabilme-
leri ve stirdiiriilebilir hale getirebilmeleri, ileti-
sim yOnetimi becerisinin performansina baghdar.
Tletisimin niteligi ve hedef kitlede olusturdugu

Urtinlerin benimsenmesi, tiiketici beklenti ve ih-
tiyaglarinin karsilanmasinin da 6tesinde tiiketici
ile iletisim kurulmasi ile gerceklesmektedir (Kar-
pat Aktuglu 2018). Destinasyonlar, toplumlarin
kendileri hakkindaki goriislerini degistirmek is-
tiyorlarsa, dis diinya ile agik, planlh ve giiglii bir

Cilt 33 @ Sayi 1 e Bahar 2022 ¢ 29



Erdem Tagdemir - Emre $. Aslan - Ali Ertkam Yarar

iletisim kurmalidir (Anholt 2011). Marka iletisi-
mi stratejileri sehirlerin, {ilkelerin ve bolgelerin
iletisim yonlii hedeflerine yol gosterici olarak dii-
suntilebilir.

Dogu Karadeniz sehirlerinin iletisim faaliyet-
lerine yonelik tutumlar tizerine odaklanan bu
arastirma, marka sehir iletisimi stratejilerini kes-
fetmeyi ve gerceklesen iletisimin nitelik, perfor-
mans ve deger boyutlari ile iliskisini ortaya koy-
may1 amaglamaktadir. Giintimiizde marka dege-
rine sahip sehirlere bakildiginda, iletisim faali-
yetlerinin basaril1 bir sekilde yonetilebildigi an-
lagilmaktadir. Son yillarda yogun talep patlamasi
yasayan Dogu Karadeniz sehirlerinin marka ileti-
simi siireglerini yoneten organizasyonlara destek
olabilecek arastirma sonuglari, marka sehir alan
yazinina da iletisim odakli katk: saglayacaktir.
Calismanin ilk kism1, marka teorisi baglaminda
sehirlerin iletisim faaliyetlerine odaklanmakta-
dir. Uygulama kisminda ise drneklem cergeve-
sinde sehir sakinlerinin iletisim faaliyetlerine ilis-
kin genel tutumlari kesfedilmeye calisiimistir.

MARKA SEHIR iLETiSiMi

Bir hikdye anlatan, bir resim ¢izen ya da bir vaat-
te bulunan marka (Wilson 2018: 265), tiiketicile-
re iirtin kalitesi ve tutarlilig1 hakkinda fikir verir
(Kotler ve Armstrong 2018: 240) ve pazarlama,
reklam faaliyetlerinin odak noktasini olusturur
(Aktuglu 2018: 11). Bu merkeziyetci yaps, iiriin-
lerin isimler, tasarimlar, dagitim stratejileri ve
reklamlar araciligiyla tiiketicilere farkli bicimler-
de sunulmasin saglamaktadir (Tosun 2018: 625).
Ayrica saticrya tiriiniin egsiz 6zellikleri konusun-
da yasal koruma saglayarak, rakipleri tarafin-
dan taklit edilmesini 6nlemekte ve tireticiye/sa-
ticrya da belirli avantajlar saglamaktadir (Kotler
ve Armstrong 2018: 240). Bu nedenle marka, bir
isim ve sembolden daha fazlasidir.

Sehirlerin markalasma hedefleri ve uygulama-
larinin en 6nemli etkileri; yabanci yatirimini ar-
tirmak, turizmi tegvik etmek, miras1 korumaktir
(Kavaratzis, 2004). Sehirlerin bu hedeflerini ger-
¢eklestirebilmeleri markalagmalarina, markalas-
malari ise iletisim ¢abalarinin basarisina baglidir.
fletisim bombardimani altinda yasadigimiz bu

30 o Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi

glinlerde (Borga 2007), markalarin tiiketicilerle
iletisim kurabilmesinin yollar1 artmistir (Clem-
mow 2001). Bu durum marka iletisim yonetimini,
pazar/tiiketici yapilari ile biitinlestirerek tiiketi-
ciyle saglanan etkilesimi derinlestirmeye zorun-
lu kilar (Uztug 2008). Markalar, iletisim faaliyet-
leri sonucunda, tiiketicileri ilettikleri sembolik
anlamlarla 6zdeslestirmekte ve onlarin zihnin-
de belirli yonlendirmelerde bulunarak satin al-
ma tercihlerine etkide bulunmaktadirlar (Tosun
2018). Ortaya ¢ikan yeni gelismeleri de dikkate
alarak hedef kitleleri tizerinde etki yaratabilmek
icin pek ¢ok platformdan yararlanmakta (Erdil
ve Uzun 2009) ve yeni teknolojileri iletisim faa-
liyetlerinde kullanmaktadirlar. Yaylagiil (2010),
teknolojinin kendi basina bagimsiz bir degisken
olarak ele alinamayacagini ifade ederken, tekno-
lojinin ancak zaman ve mekanin orgiitlenmesini
saglayan {iretim tarzi ile iliskilendirildiginde an-
lam kazanacagini sdyleyerek bu goriisii destekle-
mektedir.

Markalar tiiketici ile olan iletisimlerini tutun-
durma karmasi 0geleri ile gelistirebilirler. Rek-
lam, marka kimliginin olugmasina katkinin yani
sira, markanin sembolik unsurlarini 6n plana ¢i-
kartan, marka kisiligi olusturan ve marka kiiltii-
riine dair ¢esitli nitelikleri tiiketiciye aktarabilen
bir aragtir (Tosun 2018: 651). Bu aktarimi yapar-
ken, insanlarin ikna olmalarini, belirli bir diisiin-
ceye yonelmelerini, belirtilen konularda dikkat-
lerini toplamalarini, bilgi almalarini, tutum ve
davranis gelistirmelerini hedefler. Halkla iliski-
ler, kisisel satis ve satis promosyonu gibi tutun-
durma karmasi elemanlari, medya ve mecra segi-
mi, reklam ve tiim iletisim mesajlarinin hazirlan-
masi, tutundurma harcamalarinin etkinliginin
Olctilmesi, satis promosyon kampanyalarinin be-
lirlenmesi, etkinliginin dl¢iilmesi, brosiirlerin ha-
zirlanmasi ve dagitilmasi (Kog 2016) gibi iletisim
faaliyetleri markalarin iletisimini yonlendirebil-
mektedir. Bu faaliyetlerin igerigi, niteligi, perfor-
mansi, iletisim kalitesi ve etkilesimi olumlu ol-
dugu miiddetce markalara katki saglamaktadir.
Stratejik yonetilmeye muhtag bu siirecte, bugiin
pek ¢ok kurum ve kurulus, tiretim konusunda-
ki calisma performansini, pazarlama, iletisim ve
satis konusunda gosterememektedir (Bozkurt
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2014). Oysa markalar, tiiketicilerin {iriin ve {rii-
niin performansi ile ilgili alg1 ve duygularinin
timunt temsil ederek, tirtin/hizmetin onlar i¢in
tagidig1 anlamlar: kapsar (Kotler ve Armstrong
2018: 251). Sahip olduklar1 duygular, algilar ve
cagrisimlar ile her zaman daha fazlasini ifade
ederler. Bireylerin nicin ve nasil satin aldiklarinm
ortaya ¢ikaran temel diirtii ve anlamlar, onlarin
degerleriyle yakindan ilgilidir (Kog 2016). De-
ger, insan eylemlerini se¢me, mesrulastirma ve
olaylar1 degerlendirmede bir 6lgek olarak gorti-
lebilmektedir (Aydin 2011: 93). Insanlar, kendi-
leri i¢in degerli olan bir seye sosyal hayatlarinda
ona yiikledikleri anlam kadar yanit verirler. Bu
anlam insasi, markalarin iletisim yonii ile elde et-
meye calistig1 amaclarin basinda gelmektedir.

Sehirlerin Markalasma Stirecinde Kullanilan
Tletisim Faaliyetleri

Sehirler, olumlu ya da olumsuz olarak belirli
iliskilerin bagladig1 yerlerdir (Braun 2008: 94). In-
sanlar; yasadiklari, gezdikleri ve calistiklar1 yer-
ler ile aralarinda yakin duygusal baglar gelisti-
rirler. Bu iligki ve etkilesim baglari, sehrin genel
hedef kitlesi diyebilecegimiz farkh paydaslarinin
bir araya gelmesi ile olusur. Bu yogunluk, dina-
mik bir demografik yogunluktur (Aydin 2011:
244). Bu sebeple sehir denilince, ok sayida sehir-
sel tirtinii kapsayan bir markadan bahsedilebilir.
Ortaya ¢ikan iliski, sehirsel {iriinlerin kullanilma-
st ile baslayabilir (Braun 2008). Ayrica insana ait
iletisimin en 6nemli aragsal yapisinin dil oldugu
unutulmamalidir. Burada dilden kastedilen sa-
dece sozlii anlatima dayali degil, sozlii ve sozsiiz
tiim ifade bigimlerini i¢ine almaktadir (Aydin
2011: 215). Dolayisiyla, sehirlerin uygulamaya
calistig1 her tiirlii iletisim faaliyetleri, bu bigimler
ile degerlendirilmelidir.

Sehirlerin ¢ok paydasli, ¢ok iiriinlii ve ¢ok yon-
lii iletisim pratikleri, sehre yonelik hedeflerin, fi-
kirlerin, iletisimin ve davraniglarin bir tiir uyum
icinde olabilmesi i¢in hiikiimetler, is diinyas1 ve
sivil toplum arasinda saglam bir is birligi gerek-
lidir (Anholt 2011). Kar amaci giitmeyen kurum
ve profesyoneller kendilerini hedef kitleye tanit-
mak icin reklami kullanirken (Kotler ve Arms-
trong 2018), bircok sehir, icerik yonetim stireg-
lerini dikkate almadan say1siz basin biiltenini

servis etmekte, ici bos sloganlar iiretmekte ve ya-
yinlamaktadir (Ilgiiner ve Asplund 2011). Ayrica
sehirler, sehirsel bir iletisim politikas1 edinerek
sehir pazarlama yaklasimi dahilinde, pazarlama
iletisimi pratiklerini izleyebilirler (Braun 2008).
Elbette bu pratikler, belli bir sistematik disiplin
ve kurumsal bakis agisi ile kontrol edilmeli, dav-
ranis biitiinliigti korunmalidir (Anholt 2011).

Kiiresellesmenin ve risklerin artmasiyla strate-
jik bir isletme arac1 olan iletisim (Mattelart 2005:
101), sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla daha
onemli hale gelmistir. Sosyal medya, insanlarin
mubhatap olduklari sirketler, kurumlar ve iiriin-
ler hakkinda konustuklar1 (Safko 2012), dene-
yimlerini paylastiklari, riskten kaginarak bilgi
aradiklar1 (Kog 2016), bu bilgi ve deneyimlerle
iirtin ya da markalara yonelik tutum gelistirdik-
leri (Bozkurt 2014), sehirler adina deger tasiyan,
sehirsel sunum yaratan, iletisim kuran, degisim
ve yeniligin olusturulabilecegi en 6nemli plat-
formlardir (Yarar 2017). Oyle ki sosyal medyada-
ki bilgi aligverisini takip ederek goriis ve dene-
yimlere ulasma imkanina kavusan marka ve ku-
rumlar da kendilerine ait tanimlamalar1 gézden
gecirme firsat1 bulabilmektedirler (Mandelli ve
Cantoni 2010).

Arastirma Sorulari

Alanyazin incelendiginde, sehirlerin sosyal med-
yay1 kullanarak hedef kitle ile etkilesim sagla-
ma, anlik geri bildirimleri alma, karsilikl1 goriis
alisverisinde bulunma ve sehir ile ilgili gorsel ve
yazili 6geleri paylasma gibi iletisim faaliyetlerini
kolayca yerine getirdigi goriilmektedir (Zhou ve
Wang 2014). Ayrica stratejik imaj yonetimi yak-
lasimi, sehirlerin kendi iletisimlerini saglamak
i¢in baz1 segenekleri getirmistir (Braun 2008). Bu-
na gore sehirler, markalasma, iletisim politikasi,
medya stratejileri, geleneksel sehir tanitimlari,
sehir web siteleri, sportif ya da kiiltiirel etkinlik-
ler, sehrin mimarisi, kamu alanlar1 ya da sehirsel
tasarimlar, spor kuliipleri, kiiltiirel kurumlar,
vatandaslik katilimlar1 gibi unsurlar ile kendi
iletisim faaliyetlerini yonetebilir hale gelmigler-
dir. Bu faaliyetler o sehrin degerleri ile sehir sa-
kinleri, turistler, yatirimcilar arasinda kurulacak
olan baga dayanmaktadir (Aslan 2018). Tletisim
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faaliyetleri ile gii¢lii bir marka imaj1 yaratabil-
mek i¢in tiiketicinin zihninde olumlu nitelikler,
yararlar ve kisilikler yaratilmas: gerekmektedir
(Kirdar 2003). Basarili bir sehir yonetimi icin ih-
tiya¢ duyulan stratejiler incelediginde bunlardan
birisinin de iletisimin {istiinliigii/niteligi olarak
tanimlandig1 goriilmektedir (flgiiner ve Asplund
2011). Markaya yonelik iletisim ¢alismalarinin
hedefi tiiketicide markaya yonelik olumlu bir tu-
tum gelistirmektir (Uztug 2003). Sonug itibariyle
iletisim, kaynak ile alic1 arasindaki 6zgiin iligki-
yi degistirme veya yonetme amaci tasimaktadir
(Soydas 2018). Alanyazin taramasi, arzu edilen
amaglarin gerceklestirilebilmesi igin iletisim fa-
aliyetlerinin belirli bir nitelige, istenilen sonucu
verecek performansa ve degere sahip olmasi ge-
rektigini anlatmaktadir. Fakat bu verilere ulasa-
bilmek i¢in kesfedici bir analiz yapilmasi1 gerek-
mektedir. Bu gergekler 1s181nda, sehirlerin marka
iletisim faaliyetlerinin incelendigi bu ¢alismada,
hipotez kurgulamak yerine kesfedici arastirma-
ya daha uygun olan arastirma sorulari iizerinden
analizlerin yapilmasi yerinde olacaktir. Bu gerge-
vede arastirma sorular1 asagidaki sekilde belir-
lenmistir:

* AS1: Dogu Karadeniz sehirlerinin iletisim faa-
liyetlerine yonelik tutumlari etkileyen faktor-
ler nelerdir?

® AS2: Dogu Karadeniz sehir sakinlerine gore
sehirlerin marka iletisimi faaliyetleri sehirden
sehre farklilasmakta midir?

* AS3: Dogu Karadeniz sehir sakinlerinin, sehir-
lerinin marka iletisimi faaliyetlerine yonelik
tutumu nasildir?

® AS4: Dogu Karadeniz bolgesindeki sehir sa-
kinlerinin, bolge sehirlerinin marka iletisimi
faaliyetlerine yonelik tutumlar: nasildir?

YONTEM

Bu calisma, hem sehirlerin iletisim faaliyetleri-
ni ele almasi yoniiyle hem de o sehirde ikamet
eden kisilerin konu ile ilgili tutumlarini 6lgmeyi
amaclamasi nedeniyle 6nem arz etmektedir. Son
yillarda 6zellikle Araplarin yogun ilgi gosterdigi
bir bolge haline gelen ve Tiirk turizm sektoriin-
de adindan s6z ettirmeye baslayan Dogu Kara-
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deniz sehirleri (doka.org.tr, 07.02.2021)" {izerine
odaklanmaktadir. Dogu Karadeniz Bolgesi'nde-
ki sehirlere yonelik marka sehir iletisimi tizerine
arastirmalarin yetersizligi, turizm faaliyetlerinin
son yillarda ivme kazanmas1 ve veri toplama
konusundaki kisitlar nedeniyle arastirma belirli
sehirler ile sinirlandirilmistir. Bu sehirler Dogu
Karadeniz Belediyeler Birligi'ne iiye olan (www.
dkbb.gov.tr 2021)? “Artvin, Bayburt, Giresun,
Giimiishane, Ordu, Rize ve Trabzon’dan” olus-
maktadir. Toplam yedi sehirde ikamet eden ki-
siler arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
I¢ markalasma yaklasimi gercevesinde arastirma-
cilar tarafindan yiiz yiize uygulanan arastirma,
ilgili sehirlerde ikamet eden 18 yasindan biiytik,
en az okur yazar, kadin ve erkekler {izerinde Ma-
y1s 2017 ve Temmuz 2019 tarihleri arasinda ger-
ceklestirilmistir. Kolayda drnekleme yonteminin
kullanildig1 bu arastirmada, 6rneklem biiyiik-
liikkleri, sehirlerin niifus oranlarina gore belirlen-
mistir. Bolgenin en biiyiik iki sehri olan Ordu ve
Trabzon’da 270, niifus bakimindan ikinci grupta
yer alan Giresun ve Rize’de 200, niifus yogunlu-
gu diger sehirlerden az olan Artvin, Bayburt ve
Gilimiishane’de ise 125, toplamda 1.315 anket uy-
gulanmistir. Aragtirmanin 6rneklemi, ana kiitle-
nin 100 milyona kadar oldugu durumlarda + 0,05
ornekleme hatasiyla 384 olarak hesaplanabilece-
gi gerceginden (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50)
hareketle tiim bolge igin 1.315 olarak belirlenmis-
tir. Arastirma 6lgegi, Franzen’in (2020) kitabinda
yer alan Schlinger’in reklamlara yonelik izleyici
tepkisi profili 6lgceginden (1979) ve ilgili alanya-
zindan esinlenilerek olugturulmustur. Arastir-
macilar tarafindan hatali oldugu yargisina vari-
lanlarin kapsam dis1 tutulmasiyla birlikte 1.221
anket analize tabi tutulmustur. Bu arastirma cer-
cevesinde veriler, nicel arastirma yontemlerin-
den anket teknigi ile toplanmis ve bir istatistik
paket programi araciligiyla ¢arpiklik ve basiklik
degerlerine ulasilmis, siklik, tanimlayici istatis-
tik, faktor ve tek yonlii varyans analizi gercek-
lestirilmistir. On dokuz 6nermenin yer aldigi

! Bkz. https://www.doka.org.tr/dosyalar/editor/files/dogu-
karadeniz-bolgesinde-arap-turizmi-mevcut-durum-anali-
zi-ve-gelisme-stratejisi

2 Bkz. http://www.dkbb.gov.tr/?page_id=491
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arastirma Olgeginde, carpiklik ve basiklik testleri
sonucunda ii¢ Onermenin parametrik testlerin ta-
simasi gereken kriterleri tasimadig1 gozlemlendi-
ginden kapsam dis1 tutulmus ve 16 6nerme fak-
tor analizine tabi tutularak, toplamda ti¢ boyuta
ulasilmugtir.

On Test

Alaninda uzman arastirmacilarin da gortisle-
ri alinarak gerekli diizeltmelerin yapildig: dlgek
formu On teste tabi tutulmustur. Trabzon’da 100
katilimciya uygulanan ve 94 adet anketten elde
edilen bulgulara gore 6lgegin Cronbach’s Alpha
degeri 0,871 olarak bulunmustur. Bu degerler 6l-
¢egin uygulanmasi i¢in oldukga giivenilir oldugu
seklinde yorumlanabilir. Orneklem yeterlilik tes-
tinin ise (KMO) 0,849 oldugu goriilmiistiir.

VERILERIN ANALIizi VE BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin %36’sinin 18-27 yas
araliginda, %32,6’sinin ise 28-37 yas araligin-
da; egitim durumu agisindan %30,4’{iniin lise,
%26,2’sinin On lisans ve %24,1’inin lisans diize-
yinde olduklar1 anlasilmaktadir. Cinsiyet agi-
sindan katilimcilarin %55’inin erkek, %44,1’inin
kadin; medeni durum agisindan %50,5"inin evli,
%48,4'tintin ise bekar oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Gelir durumlar1 agisindan biiyiik oranda 2.501
TL ile 5.000 TL arasinda bir gelire (%37,4) sahip
olan katilimcilarin, %30,4’1 2.500 TL ve altinda
gelire sahiptirler. Meslek gruplar1 agisindan in-
celendiginde katilimcilarin %14,7’sini 6grenci-
ler olustururken %11,5’ini memurlar, %10,1’ini
ev hanimlari, %9,5ini esnaflar, %7,5"ini isciler,
%5,0’ini 6gretmenler ve geriye kalanlar emek-
li (%2,8), mithendis (%2,4), akademisyen (%1,5)
gibi farkli meslek gruplarindan olustugu gortil-
mektedir.

Dogu Karadeniz Sehirlerinin iletisim Faaliyetlerine
iliskin Genel Tutumlarin Kesfedici Faktor Analizi

Hazirlanan 6lgekte 19 madde yer almaktadir.
Giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,895
olan bu 6lcegin 6rneklem yeterlilik testi (KMO)
0,906’d1r. Dolayisiyla iyi derecede giivenilir olan
bu 6lgekte her bir 6nerme ile ana kiitle arasinda

anlamli farkliligin oldugu (X2=11970.007, S.D=
0,120, p= 0,000) goriilmektedir.

Faktor analizinden once gergeklestirilen car-
piklik ve basiklik analizleri sonucuna gore +3
araliginda olmasinin ug degerlerin varligina isa-
ret ettigi iddia eden arastirmalar bulunmaktadir
(Karagoz 2016). Bu gortiisten hareketle +3 arali-
ginda bulunma sartini tasimayan iki dnerme ve
faktor yigilmasi icerisinde yer almayan bir 6ner-
me, diger bir ifade ile ti¢ nerme analizden ¢ika-
rilmistir (Faktor analizi dis1 tutulan maddeler-
FAD)3. Katilimcilarin, ikamet ettikleri sehirleriy-
le ilgili bilgilere kolayca ulasabildiklerini ancak
reklam ve tanitim faaliyetleri gerceklestirilirken
kurumlar arasinda vizyon/hedef birlikteliginin
bulundugu konusunda olumsuz goriis bildir-
dikleri s6ylenebilir. Ayrica olumsuz olarak ifa-
de edilen “bu sehrin diinya ¢apinda marka sehir
olabilecegine inanmiyorum” goriisiine olumsuz
katilimin oldugu, diger bir ifade ile sehir sakinle-
rinin sehirlerinin diinya ¢apinda marka sehir ola-
bilecegine inandiklar1 soylenebilir.

Ug faktoriin elde edildigi dlcegin faktorleri;
nitelik, performans ve deger olarak isimlendiril-
mistir. Yedi maddeden olusan nitelik faktoriinii
olusturan 6dnermelerin ortalama degerleri ince-
lendiginde tamamina olumsuz bir katilim gos-
terildigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore kati-
limcilarin, web sayfalarinin, tanitim filmlerinin
profesyonelce hazirlanmadig: ve yine sehir web
sayfalarinin ve sosyal medya sayfalarinin tani-
tima, tanitim filmlerinin ise sehre katki sunacak
nitelikte olmadig1 yoniinde tutum ortaya koy-
duklari goriilmektedir. Ayni sekilde katilimcilara
gore sehrin reklam ve tanitim faaliyetleri yeterli
diizeyde degildir ve sehrin sosyal medya sayfala-
r1 profesyonelce yonetilmemektedir.

Performans faktoriinii olusturan énermelerin
ortalamalari incelendiginde katihmcilar sehirde
diizenlenen festivallerin-senliklerin turist cekme
agisindan biiyiik katk: sundugunu, diger sehir-
lerde gerceklestirilen tanitim giinlerinin, sehrin
tanitiminda 6nemli rol iistlendigi dile getirmis-
lerdir. Ayrica reklam ve tanitim faaliyetleri ger-

3 Olgegin hazirlanma siirecindeki tiim maddeler istenildigin-
de yazarlardan talep edilebilir.
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Tablo 1. Dogu Karadeniz Sehirlerinin {letisim Faaliyetlerine iliskin Genel Tutumlarin Kesfedici Faktor Analizi

ORT. S. S Carpik. Basik... Faktérl Faktér2  Faktor3
Faktoér 1. Nitelik
N1-Bu sehrin web sayfalari profesyonelce 2,67 1,077 0,199 -0,514 0,852
hazirlanmistir.
N2-Bu sehrin tanitim filmleri profesyonelce 2,65 1,133 0,275 -,0624 0,841
hazirlanmigtir.
N3-Bu sehrin web sayfalari tanitima katki 2,78 1,091 0,078 -0,623 0,824
sunacak niteliktedir.
N4-Bu sehrin sosyal medya sayfalari 2,68 1,105 0,213 -0,554 0,824
profesyonelce yonetilmektedir.
N5-Bu sehrin tanitim filmleri sehre katki 2,81 1,145 0,105 -0,750 0,815
sunacak niteliktedir.
N6-Bu sehrin reklam ve tanitim faaliyetleri 2,66 1,115 0,218 -0,700 0,754
yeterli diizeydedir.
N7-Bu sehrin sosyal medya sayfalari tanitima 2,88 1,115 -0,029 -0,668 0,618

katki sunacak niteliktedir.

Faktér 2. Performans

P1-Bu sehirde diizenlenen festivaller-senlikler 3,46 1,162 -0,519 -0,533 0,761
turist gekme acgisindan buyik bir katki
sunmaktadir.

P2-Diger sehirlerde gergeklestirilen tanitim 3,39 1,060 -0,463 -0,325 0,743
giunleri sehrin tanitiminda 6nemli rol
Ustlenmektedir.

P3-Bu sehrin reklam ve tanitim faaliyetleri 3,06 1,040 -0,207 -0,404 0,681
gergeklestirilirken verilen mesajlar sehrin
gercek kimligini yansitmaktadir.

P4-Bu sehrin reklam ve tanitim faaliyetleri 3,09 1,039 -0,198 -0,440 0,642
gergeklestirilirken verilen mesajlar son derece

6zglnddr.

P5-Bu sehrin reklam ve tanitim faaliyetlerini 2,79 1,026 -0,012 -0,411 0,574

gerceklestiren kurumlar arasinda Ust duzeyde
bir is birligi vardir.

P6-Bu sehrin sosyal medya paylasimlarinin 2,90 1,134 0,013 -0,739 0,524
icerikleri oldukga dolu ve zaman zaman kendi
sayfamda paylasma geregi duyuyorum.

Faktér 3. Deger

D1-Bu sehir Turkiye’de hak ettigi degeri 3,63 1,186 -0,643 -0,454 0,929

goérememektedir.

D2-Bu sehir bolgede hak ettigi degeri 3,50 1,266 -0,505 -0,807 0,894

goérememektedir.

D3-Bu sehir diinyada hak ettigi degeri 3,52 1,209 -0,508 -0,675 0,892

gérmemektedir.

Ozdeger 6,999 2,615 1,268

Aciklanan Varyans 43,744 16,341 7,924

Cronbach’s Alpha 0,927 0,835 0,895

KMO Measure of SamplingAdequacy 0,906

Bartlett’s Test of Sphericity X2=11970,007 S.D.=0,120 p= 0,000

Cronbach’s Alpha 0,895
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ceklestirilirken verilen mesajlarin son derece 6z-
giin oldugu, bu mesajlarin sehrin gergek kimligi-
ni yansittif1 dile getirilebilir. Fakat sehrin reklam
ve tanitim faaliyetlerini gerceklestiren kurumlar
arasinda {ist diizey bir is birligi bulunmadig: ve
sehrin sosyal medya paylasimlarinin igerikleri
oldukc¢a dolu ve katilimcilar zaman zaman ken-
di sayfalarinda paylasma geregi duyduklar: go-
riistine katilmadiklar: yoniinde tutumlarin orta-
ya ¢iktig1 anlagilmaktadir. Ug 6nermeden olusan
deger faktor incelendiginde katilimcilarin, tiim
onermelere olumlu yonde katihm gosterdigi an-
lagilmaktadir. Buna gore ikamet edilen sehir bol-
gede, Tiirkiye’de ve diinyada hak ettigi degeri
gorememektedir.

Dogu Karadeniz Sehirlerinin iletisim Faaliyetlerine
Yonelik Tutumlarin Sehirlere Gére Farkhlasma
Durumu

Dogu Karadeniz sehirlerinin iletisim faaliyet-
lerine yonelik tutumlari olusturan bilesenlerin
ikamet edilen sehre gore farklilik gosterip gos-
termedigini test etmek amaciyla gerceklestirilen
Tek yonlii varyans analizi testi sonuglarina go-
re anlamli farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Gergeklestirilen analize gore aragtirmaya kati-
Iimcilarin ikamet ettikleri sehre bagh olarak ileti-
simin niteligi (df= 1180; f= 11,450; p= 0,000), per-
formansi (df= 1172; f=11,576; p= 0,000) ve degeri
(df=1190; f=2,793; p= 0,011) bilesenleri ac¢isindan
anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Post hoc testi sonuglarina gore ise; iletisimin ni-
teligi bilesenin Artvin ile Ordu (p=0,015) arasin-
da; Bayburt ile Giresun (p= 0,007), Giimiishane
(p=0,036), Ordu (p=0,000) ve Trabzon (p= 0,000)
arasinda, Ordu ile Rize (p= 0,002) arasinda an-
lamli farklilik oldugu goriilmektedir. Performans
bilesenine yonelik tutumlarda ise Artvin ile Bay-
burt (p=0,001) arasinda; Bayburt ile Giresun (p=
0,000), Ordu (p= 0,000), Rize (p=0,000) ve Trab-
zon (p= 0,000) arasinda; Giimiishane ile Ordu (p=
0,004) ve Trabzon (p=0,006) arasinda anlamli bir
fark bulunmaktadir. Deger bileseni incelendigin-
de ise Giresun ile Trabzon (p=0,047) arasinda tu-
tumlar bakimindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir.

Dogu Karadeniz Sehirlerinin iletisim Faaliyetlerine
iliskin Tutumlarin Analizi

Dogu Karadeniz sehirlerinin iletisim faaliyetle-
rine yonelik tutumlar her sehir 6zelinde incelen-
mistir. Frekans dagilimina gore elde edilen so-
nuglar Tablo 2'de yer almaktadir.

Artvin’in iletisim Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Katilimcilar, Artvin’in diinya ¢apinda bir mar-
ka sehir olabilecegine inanmaktadirlar. Ancak
Artvin’in reklam ve tanitim faaliyetlerinin yeter-
li diizeyde olmadigini, sehrin tanitim filmleri-
nin profesyonel olmadigini, web sayfalarinin ve
sosyal medya sayfalarinin profesyonelce yone-
tilmedigini diisiinmektedirler. Ayrica sehir tani-
tim filmlerinin, web sayfalarinin ve sosyal med-
ya hesaplarinin tanitima katk: sunacak nitelikte
olmadigini diistinen katilimcilar, reklam ve ta-
nitim faaliyetlerini gerceklestiren kurumlar ara-
sinda iist diizeyde bir is birliginin bulunmadigin
iddia etmektedirler. Reklam ve tanitim faaliyet-
lerinde verilen mesajlarin Artvin’in gercek kimli-
gini yansitmadigini diistinen katilimcilar, sehrin,
diinyada Tiirkiye'de ve bolgede hak ettigi degeri
gormedigi goriisiine sahiptirler.

Bayburt’un lletisim Faaliyetlerine lliskin Tutumlar

Katilimcilarin, Bayburt ile ilgili ifadelere kolayca
ulasabildiklerini ve sehrin diinya ¢apinda marka
sehir olabilecegine inandiklarini dile getirdikleri
goriilmektedir. Bunun disinda, Bayburtun diin-
yada, Tiirkiye’de ve bolgede hak ettigi degeri
gormedigi goriisiine katilmaktadirlar. Olumsuz
tutumlara bakildiginda sehrin reklam ve taniti-
mu1 yeterli diizeyde degildir. Sehrin tanitim film-
lerinin ve web sayfalarinin profesyonelce hazir-
lanmadigini diistinen katilimcilar, sosyal medya
sayfalariin profesyonelce yonetilmedigine inan-
maktadirlar. Ayrica, sehrin reklam ve tanitim fa-
aliyetleri gergeklestirilirken verilen mesajlar ka-
tilimcilara gore 6zgiin degildir ve sehrin gergek
kimligini de yansitmamaktadir.

Giresun’un iletisim Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Sehir ile ilgili bilgilere kolayca ulasabildiklerini
dile getiren katilimcilar, diger sehirlerde gergek-
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lestirilen tanitim giinlerinin sehrin tanitiminda
onemli rol {istlendigini ve Giresun’da diizenle-
nen festivaller-senliklerin turist cekme agisindan
biiyiik katki sundugunu diistinmektedirler. Ay-
rica katilimcilara gore Giresun, diinya ¢apinda
marka sehir olabilecek niteliktedir. Katilimcilar,
sosyal medya sayfalarinin profesyonelce yone-
tilmedigini sehrin sosyal medya hesaplarinin ve
web sayfalarinin tanitima katk: sunabilecek ni-
telikte olmadigin dile getirmektedirler. Sehrin
sosyal medya sayfalarinin iceriklerinin oldukca
dolu ve zaman zaman kendi sayfalarinda pay-
lasma geregi duyduklari ile ilgili ifadeye diisiik
katilim gosteren katilimcilar, sehrin reklam ve
tanitim faaliyetleri gerceklestirilirken kurumlar
arasinda iist diizeyde bir is birliginin bulundu-
guna da inanmamaktadirlar. Giresun, diinyada,
Tiirkiye’de ve bolgede hak ettigi degeri gorme-
mektedir.

Giimiishane’nin lletisim Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Katilimcilarin verdikleri yanitlara gore, sehir ile
ilgili bilgilere kolayca ulasilabilmektedir. Diger
sehirlerde gerceklestirilen tanitim giinlerinin
sehrin tanitiminda 6nemli rol {istlendigini, sehir-
de diizenlenen festivaller ve senliklerin de turist
cekme acgisindan biiyiik bir katk: sundugunu ileri
siirmektedirler. Katihmcilara gore sehrin reklam
ve tanitim faaliyetleri gerceklestirilirken kurum-
lar arasinda vizyon/hedef birlikteligi bulunma-
makta, verilen mesajlar sehrin gergek kimligini
yansitmamakta ve verilen mesajlar 6zgiin bulun-
mamaktadir. Yine katilimcilara gore Glimiishane
diinya ¢apinda marka bir sehir olamaz (olumsuz
ifade) ve bu sehir diinya ¢apinda, Tiirkiye olge-
ginde ve bolgesinde hak ettigi degeri gormemek-
tedir.

Ordu’nun iletisim Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Katilimailar, sehir ile ilgili bilgilere kolayca ula-
sabildiklerini, sehrin web sayfalarinin tanitima
katki sunacak nitelikte oldugunu, sehrin sosyal
medya sayfalarinin profesyonelce yonetildigini
ve bu sayfalarin tanitima katk: sunacak nitelikte
oldugunu ileri siirmektedirler. Diger sehirlerde
diizenlenen tanitim giinlerinin sehrin tanitimin-
da 6nemli rol iistlendigini ve sehirde diizenlenen

festivallerin-genliklerin turist cekme agisindan
biiyiik bir katk: sundugunu diisiinmektedirler.
Katilimcilar sehrin reklam ve tanitim faaliyetleri
gerceklestirilirken verilen mesajlarin sehrin ger-
¢ek kimligini yansittigini ve verilen mesajlarin
son derece 6zgiin oldugunu ileri siirmektedir-
ler. Yine katilimcilara gore Ordu diinya ¢capinda
marka bir sehir olabilir.

Bu olumlu goriislerin yaninda katilimcilar, baz
olumsuz tutumlara da sahiptir. Katilimcilara go-
re sehrin reklam ve tanitim faaliyetleri yeterli dii-
zeyde degildir, tanitim filmleri ve web sayfalar1
profesyonelce hazirlanmamistir. Katilimcilara
gore Ordu diinya ¢apinda, Tiirkiye'de ve bolge-
sinde hak ettigi degeri gormemektedir.

Rize’nin iletisim Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Katilimcilara gore, sehir ile ilgili bilgilere kolayca
ulasilabilmektedir. Diger sehirlerde gerceklestiri-
len tanitim giinlerinin sehrin tanitiminda 6nem-
li rol oynadigim diistinen katilimcilar, Rize’de
diizenlenen festivaller-senliklerin turist cekme
agisindan biiyiik katki sunduguna da inanmak-
tadirlar. Ayrica katilimcilara gore sehrin reklam
ve tanitim faaliyetleri yeterli diizeyde degildir ve
tanitim filmleri, web sayfalar1 profesyonelce ha-
zirlanmamustir. Sehrin sosyal medya paylasimla-
rinin igerikleri de oldukga dolu degil ve zaman
zaman kendi sayfalarinda paylasma geregi duya-
cak nitelikte de degildir. Sehrin reklam ve tanitim
faaliyetleri gerceklestirilirken kurumlar arasinda
vizyon/hedef birlikteliginin olmadigi, kurumlar
arasinda iist diizeyde bir ig birliginin bulunmadi-
&1 ve verilen mesajlarin da 6zgiin olmadig1 gorii-
stintin hakim oldugu katilimcilar, sehrin diinya
capinda bir marka sehir olabilecegine de inan-
mamaktadirlar. Katilimcilar, Rize'nin diinyada,
Tiirkiye’'de ve bolgede hak ettigi degeri gormedi-
gini diistinmektedirler.

Trabzon’un lletisim Faaliyetlerine iliskin Tutumlar

Katilimeilar sehir ile ilgili bilgilere kolayca ula-
sabilmektedirler. Katilimcilara gore reklam ve
tanitim faaliyetleri gergeklestirilirken verilen
mesajlar, sehrin gercek kimligini yansitmakta ve
verilen mesajlar 6zgiindiir. Trabzon’un diinya
capinda marka bir sehir olabilecegine inanilmak-
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tadir. Bununla birlikte, sehrin web sayfalarinin
profesyonelce hazirlanmadigini ve sosyal medya
sayfalarinin profesyonelce yonetilmedigini dii-
stinen katihmcilar, web sayfalarinin tanitima kat-
k1 sunacak nitelikte olmadigini ve sosyal medya
paylagimlarinin igeriklerinin dolu ve zaman za-
man kendi sayfalarinda paylasma geregi duya-
cak nitelikte olmadigini dile getirmektedirler. Yi-
ne katilimcilara gore sehrin reklam ve tanitim fa-
aliyetlerini gerceklestiren kurumlar arasinda tist
diizeyde bir is birligi yoktur. Katilimcilara gore
Trabzon diinyada, Tiirkiye’de ve bolgesinde hak
ettigi degeri gormemektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Markalasmak isteyen sehirlerin iletisim yonetim
bi¢imlerini inceleyen ve i¢ hedef kitlenin, diger
bir ifadeyle sehir sakinlerinin, tutumlarini 6lgen
bu arastirmada, elde edilen veriler incelendigin-
de sehirlerin iletisimin faaliyetlerinin nitelik, per-
formans ve deger boyutu agisindan farklilik gos-
terdigi anlasilmaktadir. Katilimcilar, sehirle ilgili
bilgilere kolayca ulasabildiklerini, reklam ve ta-
nitim faaliyetleri gerceklestirilirken sehirlerin-
deki kurumlar arasinda vizyon/hedef birlikteligi
bulundugunu diisiindiiklerini ifade etmislerdir.
Elde edilen verilerden hareketle, web sayfalari-
nin ve tanitim filmlerinin profesyonelce hazirlan-
madigy, tiretilen {irlinlerin (web sayfalari, sosyal
medya hesaplar1 ve tanitim filmleri) hem sehrin
kendisine hem de tanitimina katk: sunacak nite-
likte olmadigi, reklam ve tanitim faaliyetlerinin
yetersiz oldugu, sosyal medya sayfalarinin pro-
fesyonelce yonetilmedigi, kurumlar arasinda tist
diizey bir is birliginin bulunmadig}, sosyal med-
ya paylagimlarmin igeriklerinin oldukga zay:f ol-
dugu, bu igerikleri katilimcilarin kendi sayfala-
rinda paylagsma geregi duymadiklar: sonuglarina
ulasilmistir. Bu sonuglardan hareketle, incelenen
sehirlerin iletisim faaliyetlerinin plansiz, dag:-
nik, koordinasyonsuz ve amagsiz yiiriitildiigii-
nii soylemek miimkiindiir. Halbuki bir iletisim
faaliyeti olarak degerlendirilen sehirlerin tanitim
filmleri {izerine gergeklestirilen bir arastirmada
da vurgulandig: gibi olusturulmak istenen mar-
ka sehir imaj1 belirlenmeli ve bu imaja uygun ola-
rak vaatler, cekimler ve iletisim cabalar1 gercek-
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lestirilmelidir (Aslan, 2018). Hangi amaca hizmet
ettigi agikca belli olmayan bir iletisim faaliyeti-
nin sehirlere ve sehir halkina bir deger katmasi
miimkiin degildir. Gergeklestirilen tiim iletisim
faaliyetlerinin belirli bir strateji gercevesinde ve
kurumlar arasi esgilidiim koordinasyonunda or-
tak bir hedefi basaracak sekilde ytiriitiilmesi ge-
rekmektedir. Bugiin sadece Karadeniz Bolgesi
degil, Tiirkiye’de markalasma amaci giiden cogu
sehrin ortak (Sentiirk ve Kartal 2020), hedeften
uzak, karmasik ve tutarliligi olmayan bir iletisim
stireci yonettigi goriilmektedir. Elde edilen bu
sonuglar, Avcilar ve Kara'nin (2015) bulgulari ile
paralellik gostermektedir.

Alanyazin tarandiginda, Izmir'de sehir markast
konusunda ¢alismalar yapan iletisim akademis-
yenleri {izerine gerceklestirilen bir nitel arastir-
ma sonuglarina gore secilen iletisim yontemleri
de sehirlerin markalagsmasinda 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arastirmaya
gore reklamlar, kitlesel ve yapay olduklari igin
inandiriciliktan uzak ve olumsuz bir baglama
sahipken, ozellikle kisiye 6zel ve viral olarak ve-
rilen mesajlar ve agizdan agiza iletisimle destek-
lenen halkla iliskiler faaliyetleri daha gticlii bir
etkiye sahiptir (Okmeydan, 2018). Dolayisiyla
heniiz iletisim siireclerini bile ortak bir stratejiy-
le, tutarl: ve planli bir sekilde yonetemeyen se-
hirlerin hangi iletisim yonteminin daha verimli
olacagina karar vermelerini ve kaynaklarini da-
ha verimli kullanmalarini beklemek de miimkiin
degildir. Bu durum ise sehrin zihinlerde konum-
landirma problemlerinin ortaya ¢ikmasi, sehir ile
ilgili istenilen imajin olusturulamamasi, sehrin
marka algisinin bozulmasi, sehir halkinin aidiyet
hissinin zayiflamasina, markalasma ve turistik
faaliyetlerin sehir halki tarafindan sahiplenme-
mesi, sehre olan talebin azalmasina dolayisiyla
turistik kazang ve yatirim talebi kaybi gibi sonug-
lara yol agabilir (benzer sonuglar igin bkz. Usta-
kara 2015; Aslan 2018; Yarar 2017).

[letisim tarzlari tesadiifen gerceklesemeyecegi
(Wernick 1996) ve kendi basina birakilacak kadar
siradan bir siire¢ olmadig1 icin, sehirlerin ileti-
sim faaliyetlerini 6zel bir stratejiyle planlamalar:
gerekmektedir. Ancak Tiirkiye'nin yonetim sis-
temi gergevesinde sehirler incelendiginde sehri
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olusturan dinamikler (valilik, belediye, kiiltiir ve
turizm midirligi, basin ve halkla iliskiler bi-
rimleri, ticaret odasi, sanayi odasi gibi kurumlar
veya kuruluslar, milletvekilleri, valiler, belediye
baskanlari, oda baskanlari, STK bagkanlar: gibi
kisiler vs.) her ne kadar sehir adina hareket edi-
yormus gibi goriinseler de tek karar verici merci
degillerdir. Her aktor kendi anlayisina, stratejisi-
ne ve vizyonuna uygun iletisim ¢alismalar: yap-
maktadir. Bu da ortak bir hedefin gerceklestiril-
mesini engellemektedir. Halbuki sehirler iletisim
stireclerini tek bir elden planlayabildigi ve marka
ile ilgili insa edilmek istenen gercekligi dikkatli
bir sekilde yonetebildigi zaman marka olabile-
ceklerdir.

Baz1 aragtirmacilarin veya politikacilarin ge-
hirlerini metaforik anlamda bir marka olarak
gormeleri ve o sehri bir marka gibi insa etmeleri
sonucunda (Braun, 2008) global anlamda marka
olmus sehirlerin ortaya ¢iktig: bilinmektedir. Se-
hir adina iletigsim faaliyeti gerceklestiren bircok
organizasyonun oldugu Tiirkiye’de hem gele-
neksel medya hem de sosyal medya yonetiminin
saglikli bir sekilde gerceklestirilebilmesi ve hedef
kitlenin goriigleri dikkate alinarak hem kurum
hem de birey bazinda cercevesi belirlenmis bir
iletisim siireci ortaya konmasina gerekmektedir.
Bu nedenle sehirlerin iletisim faaliyetleri ytirii-
tiiliirken kurumlarin bir araya gelerek ortak bir
vizyonla ve esglidiimlii bir anlayigla hareket et-
meleri, sehri kurumlarin giiciiyle destekleyerek
ortak bir degerler sistemi etrafinda tek bir vaat
cercevesinde yonetmeleri gerekmektedir. Ash-
worth ve Page (2011) kiiresel kent olabilmenin
yolunu kamu ve 6zel sektoriin rekabet giicliniin
arttirilarak, nihayetinde turizm sektoriiniin basa-
rili olabilmesine baglamaktadir. Kozak (2012) ise
turizmin basarisi i¢in markay1 bir sigorta olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla basarili bir turizm
politikasi i¢in sehirlerin yoneticileri ve paydas-
lar1 gergevesinde markalagma faaliyetleri dnemli
bir adim olarak goriilmelidir. Arastirmanin orta-
ya ¢ikardig bir diger sonug, sehir markalar: iize-
rine ¢alisanlarin genellikle sehir ile marka iligki-
sini kurmakta zorlandiklaridir. Sehir ile marka
iliskisinin hem yoneticiler hem sehir halki hem
de turistler tarafindan kurulabilmesi yine etkili
iletisim yonetimiyle miimkiindiir. Etkili bir ileti-

sim yOnetimi gerceklestirmeden sehirlerin mar-
kalasmasindan bahsetmek miimkiin degildir.

Bu cercevede marka sehir tizerine arastirma ya-
panlarin da ¢alismalarinda sehirleri ist bir mar-
ka olarak ele almalar: saglikli olacaktir. Ayrica
i¢ markalasma saglanmadan dis markalasmanin
miimkiin olmayacag1 bilinciyle gerceklestirilen
bu aragtirmadan sonra yapilacak aragtirmalarda
sehirlerin marka iletisimi faaliyetlerinin turist-
lerin tutumlar1 tizerinden incelenmesinin alana
onemli bir katki saglayacag1 diisiiniilmektedir.
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